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Esta investigación busca encontrar la trascendencia de los elementos de la 
calidad de servicio para así lograr la satisfacción del cliente, esto debido a que la 
calidad de servicio es en lo que el restaurante Azu Maki esta fallando, ya que las 
quejas acerca del servicio que se brinda en  dicho restaurante se refleja en la  
falta de clientes, ya que estos prefieren acudir a otros restaurantes que se 
encuentran en los alrededores. El objetivo de esta investigación es determinar la 
relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente del restaurante 
Azu Maki en el distrito del callao, 2017-2018. 
Se fijan las dimensiones fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y 
tangibilidad para la variable calidad de servicio, cada uno con sus respectivos 
indicadores. Para la variable satisfacción del cliente se determinaron las 
siguientes dimensiones: quejas del cliente, valor percibido y expectativas del 
cliente, cada una con sus respectivos indicadores. La población aproximada de 
dicho restaurante es de 320 clientes la semana, el resultado de la formula finita 
arrojo la calidad de 175 clientes a encuestar. La técnica que se utilizo fue el de la 
encuesta y el instrumento un cuestionario de 32 preguntas, cuyos resultados 
fueron procesados con el programa IBM Statistics Spss 22. 
Se obtuvo un nivel de significancia de correlación de 0.720 entre la variable 
calidad de servicio y satisfacción del cliente, confirmándose la hipótesis de esta 
investigación que indicaba que existía una relación positiva media entre ambas 
variables. 











This research aims to find the transcendence of the elements of the quality of 
service so as to achieve customer satisfaction, this is due to the fact that the 
quality of service is what the restaurant Azu Maki is failing, because the 
complaints about the service provided in that restaurant is reflected in the lack of 
customers, because they prefer to go to other restaurants found in the surrounding 
area. The objective of this research is to determine the relationship between 
quality of service and customer satisfaction of Azu Maki restaurant in Callao 
district, 2017-2018. 
Laying down the dimensions reliability, responsiveness, security, empathy and 
tangibility for the variable quality of service, each with their respective indicators. 
For the variable customer satisfaction identified the following dimensions: 
customer complaints, perceived value and customer expectations, each with their 
respective indicators. The population of the restaurant is 320 clientesa week, the 
result of the finite formula threw the quality of 175 customers to survey.The 
technique used was that of the survey and the instrument a questionnaire of 32 
questions, whose results were processed with the program IBM Statistics Spss 22. 
There was a significance level of correlation of 0,720 between the variable quality 
of service and customer satisfaction, which confirmed the hypothesis of this 
research that indicated that there was a positive relationship between both 
variables. 








































1.1 Descripción de la realidad problemática 
En un mercado donde constantemente las grandes empresas y pequeñas realizan 
cambios utilizando nuevas estrategias para poder retener a sus clientes, esto se 
da debido a que muchas veces los consumidores no se quedan únicamente con 
una sola marca, sino que buscan nuevas opciones de un producto en específico. 
Es en ese momento donde las empresas buscan su distinción con la competencia 
tratando de lograr conservar al cliente y que este continúe consumiendo la marca. 
Según datos de la National Restaurant Association, los negocios de 
restaurantes que ofrecen servicios. Tienen una proyección de más de $660.5 
billones en el año 2013 y un incremento en el volumen de las ventas en el año 
2012, brindando ganancias elevadas a nivel mundial. 
Según datos del Business Monitor International, el crecimiento de este giro 
de negocio traerá como consecuencia el alza del 13.4% en el consumo de 
alimentos en el año 2017. Esto como respuesta al crecimiento año a año del 
consumo privado. 
La satisfacción del cliente es un asunto que en la actualidad presenta una 
gran importancia, particularmente en los negocios que se encuentran ligados a la 
entrega de servicios y productos. Para el rubro de restaurantes la satisfacción de 
los clientes es unos de los objetivos más importantes, así como también lo es 
entregar una buena calidad en el servicio. 
Toda empresa en crecimiento busca poder mantener o aumentar su 
rentabilidad así pasen los años logrando mantener la lealtad de sus clientes, son 
muy pocas las empresas que realizan las acciones para conocer y poder 
aumentar el nivel de satisfacción de los clientes, sin embargo existen muchos 
métodos para poder retener al cliente, pero pocas las empresas que logran 
satisfacerlos completamente. 
Los clientes son vitales para una empresa y el poder conseguir 





importante para así poder lograr fidelizarlos,  captar y  mantener a más clientes en 
una empresa. 
Según  la prestigiosa revista Británica “Restaurant” que en la actualidad 
realiza anualmente un ranking donde se revelan los 50 mejores restaurante del 
mundo, cuyo evento es el más importante en el mundo culinario y donde se 
califican tanto la hospitalidad, sabor exquisito, ubicación y la calidad, ubico a tres 
restaurantes de la ciudad de Lima en su lista, estos restaurantes son Central (Nº. 
4), Maido (Nº. 13), y Astrid y Gastón (Nº. 30). 
Según el instituto Nacional de Estadística e Informática, en julio del año 
2014 se notó un crecimiento del 5,14% en el rubro de restaurantes en el Perú, 
además mencionan que el crecimiento de este rubro favoreció al crecimiento 
económico y contribuyo al producto bruto interno. Como se aprecia en la figura 2. 
 
       Figura 1: Evolución mensual de la actividad de restaurantes 2013-2015.   
Según estudios del INEI, somos un país donde  la satisfacción del cliente 
es un aspecto  que en la mayoría de restaurantes pasan a segundo plano. En la 





restaurantes debido a que lo consideran un negocio rentable, sin embargo al 
parecer en su mayoría fracasan, consecuente a ello los propietarios tienden a 
perder su  capital. Esto talvez podría suceder debido a  que no se ha apreciado la 
verdadera dimensión del servicio. 
Tras un estudio realizado por la consultoría Arellano Marketing en el año 
2017, nos indica que un 80% de personas comen fuera de su hogar y deciden 
comer en restaurantes o en cadenas de comida rápida, además que el  40% de 
personas de la ciudad de lima de edades entre 26 y 45 años trabajan y almuerzan 
fuera del hogar. 
Solo como conocimiento de acuerdo a una reciente investigación 
practicada por el INEI, el sector de restaurantes en el año 2017 crecieron en un 
1,29%, en servicios de comidas y bebidas, sin embargo, las cevicherías y chifas 
mostraron tras estudios tasas negativas, esto como resultado del incremento en el 
precio de los insumos. 
En el caso del restaurante “Azu Maki” ubicado en el callao, esta empresa 
que se identifica por ser un restaurante de fusión asiático peruana y por ofrecer un 
producto innovador a sus consumidores a diferencia de su competencia que solo 
brinda platillos como el sushi clásico y tradicional. Azu Maki ofrece platillos como 
el maki de tiradito, maki de lomo, maki huancaína, rocoto maki, entre otros. 
Sin embargo al parecer en su mayoría los clientes del restaurante Azu Maki 
han notado un problema con respecto a la calidad de servicio brindado en dicho 
restaurante y debido a ello la empresa no ha logrado satisfacer a sus clientes. Por 
ende en los últimos años se ha observado que existen comensales insatisfechos 
con el personal de servicio que atiende directamente al cliente, ya que estos no se 
dan abasto para brindar el servicio, presentándose así esperas incomodas por 
parte del cliente. Además es necesario que el restaurante Azu Maki tenga una 
buena comunicación con el cliente, para así poder saber si el cliente está 
realmente satisfecho con el servicio que el restaurante brinda.  
Es por ello que es de suma importancia el poder medir cual es el nivel de 





crear nuevas estrategias y así poder disminuir la cantidad de clientes 
insatisfechos, logrando obtener así una mejora en el servicio. 
Con respecto a las quejas del cliente se muestra que los comensales 
perciben el servicio brindado notando actitudes en los colaboradores y en la forma 
de como reciben la atención como un aspecto no tan favorable para un 
restaurante. Si el nivel de satisfacción de los clientes es bajo, la empresa debe 
identificar cuáles fueron los puntos débiles del servicio y así poder utilizar nuevas 
herramientas para lograr una mejora en la calidad, evitando que el comensal se 
vallan con una mala impresión y con insatisfacción del restaurante. 
Otro punto importante es el valor percibido que brinda el restaurante hacia sus 
clientes, esto tal vez podría notarlo con una atención diferenciada, mucho más  
personalizada y en la que se puedan descubrir y atender las necesidades del 
cliente. Diferenciándose siempre de la competencia, ofreciendo un producto 
diferenciado y a un precio justo. 
Con respecto a las expectativas del cliente es indispensable que exista el 
personal adecuado que pueda transmitir emociones positivas a los clientes, con 
un trato más cercano y amigable. Si por lo contrario estos aspectos no se 
trabajan, la empresa no podrá lograr obtener un alto nivel de satisfacción al 
cliente. 
Teniendo en cuenta que los comensales que asisten a los restaurantes 
buscan no solamente satisfacer el hambre sino también esperan recibir un 
servicio con una  buena atención de calidad y que cumplan con sus 
requerimientos necesarios, es indispensable que las empresas apliquen métodos 
innovadores para satisfacer a sus clientes y que ayuden a evitar el declive. 
De esta manera se desea comprobar que las dimensiones mencionadas 
tienen relación directa con la calidad de servicio, para ello se realizara la técnica 
de la encuesta utilizando la estala Likert que servirá para poder obtener los 
resultados y así identificar como los clientes consideran al restaurante Azu Maki 





De acuerdo con lo norma  del sistema de gestión de calidad ISO 9001 que 
es una  norma que es aplicada a organizaciones que ofrecen productos y 
servicios para lograr la satisfacción del cliente. Existe una variedad de criterios 
que deben cumplirse con el cliente al momento de brindar el servicio. 
Muchas veces los clientes puedan sentirse satisfechos con la atención que 
se les brinda en un restaurante, sin embargo eso no quiere decir que el cliente  
frecuente este restaurante, si no cumple con los requerimientos requeridos. De 
igual manera tal vez el cliente solo asistirá a un restaurante si es que se 
satisfacen sus necesidades tanto como en las quejas del cliente, valor percibido y 
expectativas del cliente. 
Para que un restaurante logre un nivel alto de complacencia, los 
restaurantes deben trabajar en poder brindar una buena calidad de servicio, que 
comprenda la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y 
tangibilidad.  
En términos generales se puede señalar que al parecer el restaurante Azu 
Maki no ha alcanzado el nivel esperado. Es por ello que podemos decir que este 
estudio pretende describir como  la calidad de servicio se relacionan de forma 
adecuada frente a las dimensiones de la satisfacción del cliente en este 
restaurante, es probable que otras empresas realicen este estudio, sin embargo 
es indispensable el poder obtener la información correcta y precisa, ya que de 
esta manera el restaurante Azu Maki podrá formular nuevas estrategias para 
poder producir mayor rentabilidad en su negocio, así como también es importante 
el lograr una adecuada herramienta que sirva para medir la satisfacción del 
cliente, ya que esto podrá facilitar a las empresas el descubrir cuáles son los 
factores importantes a donde deben dirigir sus esfuerzos.. 
1.2  Trabajos previos 
Para poder desarrollar esta investigación se revisó antecedentes que están 
relacionadas a las variables que son: Calidad de servicio y satisfacción del cliente, 





1.2.1 Trabajos previos internacionales 
Álvarez y Rueda (2016), en su investigación sobre la Evaluación de la satisfacción 
al cliente del restaurante El Corralito Ocañero. Para optar el título de tecnólogos 
en gestión comercial y financiera en la Pontificia Universidad Francisco de Paula 
Santander de Ocaña, Colombia. Planteo como objetivo analizar la opinión de los 
clientes con respecto al servicio que reciben en el restaurante El corralito 
Ocañero. Se empleó un tipo de investigación básica de nivel descriptivo, de 
enfoque cuantitativo. La población estuvo formada por 300 clientes, la muestra 
por 169 clientes y el muestreo fue de tipo no probabilístico, la técnica que se 
empleo fue la de la encuesta y el instrumento de recolección de datos fue el de 
cuestionario que fueron debidamente validados por el juicio de expertos y su 
confiabilidad se determinó a través del estadístico alfa de cronbach, se llegó a las 
siguientes conclusiones:   
Lo que perciben los clientes sobre el servicio que se brinda en el restaurante el 
corralito Ocañero no llega a ser satisfactoria, ya que existen quejan sobre la mala 
comunicación de los empleados cuando el cliente lo solicita, además de carecer 
en brindar soluciones oportunas y acertadas ante las quejas del cumplimiento del 
servicio. Esto llevo a la empresa a una pérdida en la competitividad frente a su 
competencia y al mercado en general. 
Los clientes desconocen de los esfuerzos de la empresa por mejorar la 
percepción de sus clientes. Ya que los clientes piensan que los empleados de 
dicho restaurante nunca han recibido una capacitación acerca del servicio al 
cliente, esto quiere decir que el proceso del servicio lo realizan de manera 
rutinaria al igual que las funciones por las que fueron contratados. Esto 
comprueba que a la empresa le falta tener una visión de las estrategias del 
mercado que debe utilizar. 
Cabrera (2014), en su investigación sobre la  Evaluación de la satisfacción 
de los comensales del restaurante La leña Argentina. Para optar el título de 
Licenciado en Administración de Hoteles y Restaurantes en la Universidad de Las 
Américas Puebla de Choluca, México. Planteo como objetivo evaluar el nivel de 





de investigación básica de nivel descriptivo, de enfoque cuantitativo. La población 
estuvo formada por 1734 clientes, la muestra por 214 clientes y el muestreo fue 
de tipo no probabilístico, la técnica que se empleo fue la de la encuesta y el 
instrumento de recolección de datos fue el de cuestionario que fueron 
debidamente validados por el juicio de expertos y su confiabilidad se determinó a 
través del estadístico alfa de cronbach, se llegó a las siguientes conclusiones:   
Se cumplió el objetivo de la investigación el cual fue evaluar el nivel de 
satisfacción de los clientes del restaurante La leña argentina encontrándose 
resultados de entre bueno a medio. 
Los clientes del restaurante La leña argentina se sienten satisfechos con el 
servicio proporcionado sin embargo aún existen algunos aspectos que se deben 
mejorar para lograr la calidad en el servicio y por consiguiente clientes aún más 
satisfechos. 
Da Silva (2014), en su investigación sobre la  Satisfacción del cliente con la 
calidad de servicio del restaurante o navegante del club centro portugués, ubicado 
en Caracas - Venezuela. Para optar el título de Licenciada en Administración de 
Empresas turísticas en la Universidad de Nueva Esparta, Venezuela. Planteo 
como objetivo evaluar la satisfacción del cliente con la calidad de servicio del 
restaurante o Navegante del Club Centro Portugués, ubicado en Caracas - 
Venezuela. Se empleó un tipo de investigación básica de nivel descriptivo, de 
enfoque cuantitativo. La muestra por 50 clientes y el muestreo fue de tipo no 
probabilístico, la técnica que se empleo fue la de la encuesta y el instrumento de 
recolección de datos fue el de cuestionario que fueron debidamente validados por 
el juicio de expertos y su confiabilidad se determinó a través del estadístico alfa 
de cronbach, se llegó a las siguientes conclusiones:   
Se encontró que existe satisfacción en el cliente interno, sin embargo aún se dan 
interrogantes sobre el desempeño con el propósito de mejorar el servicio que 





Se evalúa a clientes según sus expectativas y percepciones para conocer su nivel 
de satisfacción, sin embargo los resultados no fueron favorables, ya que hay una 
insatisfacción en diferentes aspectos del servicio brindado. 
1.2.2 Trabajos previos nacionales 
 
Silva (2015), en su investigación sobre; Calidad del servicio al cliente en el 
restaurant la Lomita-Tambo grande, Para optar el título de Licenciado en Ciencias 
Administrativas en la Universidad Nacional de Piura, Perú.  Planteo como objetivo 
realizando un enfoque cuantitativo, Esta investigación tuvo como objetivo 
determinar la calidad del servicio al cliente del Restaurant La Lomita del Distrito 
de Tambo grande.se empleo el tipo de investigación básica de nivel descriptivo, 
de enfoque cuantitativa. La muestra estuvo conformada por 171 clientes, el 
muestreo fue de tipo no probabilístico, la técnica que se empleo fue la de la 
encuesta y el instrumento de recolección de datos fue el de cuestionario, se llegó 
a las siguientes conclusiones:   
Se comprobó el primer objetivo el cual tenía como finalidad el poder determinar la 
percepción de los consumidores con el modelo SERVPERF. Cuyo resultado fue 
favorable ya que si es posible medir la calidad utilizando las dimensiones de dicho 
modelo. 
La dimensión que fue menos favorable es el de la tangibilidad, ya que obtuvo una 
puntuación baja. Esto quiere decir que se destaca más lo intangible que lo 
tangible. 
Existe un aspecto que no es tan favorables para la empresa respecto a lo 
intangible, el cual se refiere a la atención personalizada, esto debido a que la 
mayoría de los clientes opinan que el restaurante y sus empleados no brinden una 
atención personalizada a sus clientes. 
Ñahuirima (2015), en su investigación sobre la Calidad de servicio y 
satisfacción del cliente de las pollerías del distrito de andahuaylas, provincia de 
andahuaylas, región apurímac, 2015.  Para optar el título de Licenciado en 





Andahuaylas, Perú. Planteo como objetivo determinar la relación entre la calidad 
de servicio y satisfacción del cliente en las pollerías del distrito y provincia de 
Andahuaylas, región de Apurímac. Se empleó un tipo de investigación básica  
descriptivo y de nivel correlacional, de enfoque cuantitativo. La población estuvo 
formada por 3675 clientes, la muestra por 348 clientes y el muestreo fue de tipo 
no probabilístico, la técnica que se empleo fue la de la encuesta y el instrumento 
de recolección de datos fue el de cuestionario que fueron debidamente validados 
por el juicio de expertos y su confiabilidad se determinó a través del estadístico 
alfa de cronbach, se llegó a las siguientes conclusiones:   
Se comprobó el objetivo general, ya que existen muchas estadísticas que afirman 
la relación entre ambas variables. La calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente de las pollerías del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, 
región Apurímac, 2015. Además el resultado que arrojo el Rho Spearman muestra 
una correlación positiva alta.  
Se  acepta las hipótesis que relacionan la primera variable con las dimensiones 
de la segunda variable. Además se obtuvo un coeficiente de correlación positiva 
moderada. Por lo tanto existe relación significativa entre la evidencia física del 
servicio y satisfacción del cliente de las pollerías del distrito de Andahuaylas, 
provincia de Andahuaylas, región Apurímac, 2015. 
Martínez (2016), en su investigación sobre la Calidad del servicio y 
satisfacción del cliente en restaurantes de comida marina chimbote, 2016. Para 
optar el grado académico de  maestro en administración en la Universidad 
Católica los Ángeles Chimbote. Planteo como objetivo determinar la relación entre 
la calidad de servicio y satisfacción del cliente en restaurantes de comida marina 
chimbote. Se empleó un tipo de investigación básica descriptivo y de nivel 
correlacional, de enfoque cuantitativo. La población estuvo formada por 190 
clientes, la muestra por 127 clientes y el muestreo fue de tipo no probabilístico, la 
técnica que se empleo fue la de la encuesta y el instrumento de recolección de 
datos fue el de cuestionario que fueron debidamente validados por el juicio de 
expertos y su confiabilidad se determinó a través del estadístico alfa de cronbach, 





Se comprobó que existe relación entre las variables calidad del servicio y 
satisfacción del cliente, obteniéndose un coeficiente de correlación positiva en las 
dos variables 
Se obtuvo una relación directa entre la variable calidad de servicio y  las 
dimensiones tangibilidad, fiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatía y 
satisfacción del cliente. 
Se comprobó que no existe relación entre las características socio-demográficas, 
las cuales son: grado de instrucción, edad, lugar de residencia, nivel de 
instrucción, y la calidad del servicio del cliente. 
1.3 Teorías relacionadas a la variable 1 
Teoría de la Servuccion 
Eiglier y Langeard (citando en Vargas y Aldana, 2014), esta teoría se basa en 
definir el servicio que se quiere brindar y además definir para qué tipo de clientes. 
Es un proceso que se basa en la apropiada organización de todos los elementos 
físicos, humanos y de la relación del cliente con la empresa y se identifica como 
todo aquello que estas detrás de la prestación de un servicio y que no se pueden 
percibir. 
Los elementos de este sistema son el cliente, así como también el soporte físico 
además  del personal de contacto, el servicio y como último elemento el sistema. 
(p.125). 
Teoría de la calidad total 
Kaoru Ishikawa (citando en Vargas y Aldana, 2014),  plantea la teoría de la 
calidad total, a este autor se le considera como el pionero de la calidad total en 
Japón, además tuvo mucha influencia mundialmente, ya que destaco las 
diferentes diferencia culturales en las naciones para lograr el éxito de la calidad, 






El control de la calidad es el hacer lo que se tiene que hacer y si no se logra 
mostrar los resultados necesarios no es considerado un buen control de calidad, 
además la calidad total empieza y termina con la capacitación, seguido a ello se 
podrá demostrar la capacidad de los empleados. 
 Además los pasos del control de calidad deben basarse en el reconocimiento del 
requerimiento que realizan los clientes y los distintos factores que impulsan al 
cliente a la compra para así obtener  la calidad total, esto únicamente se logra 
anticipando los problemas y las quejas que realizan los clientes. 
La calidad debe ser construida en cada diseño y cada proceso haciendo de 
esto una disciplina que relaciona el conocimiento con la acción. Además las 
actividades de la calidad total van acorde con la naturaleza humana y pueden 
lograr el triunfo en cualquier parte del mundo. El autor también menciona que la 
mejor manera de controlar dichas operaciones es utilizando métodos estadísticos. 
(p.111). 
Teoría de la percepción relativa 
Vargas y Aldana, 2014,  También llamada la teoría de Gestalt  creada en el año 
1900 donde se indica  que la suma de las partes de una empresa es considerada 
como el total superior, por lo tanto todo cliente decide que parte tomar como 
absoluta, todo depende de cada cliente. 
El poder lograr  satisfacer las expectativas de los consumidores es muy 
importante .Es por ello que toda empresa  debe intentar  adaptar a  sus clientes y 
de esa manera se pueda logra conseguir una mejor percepción hacia la empresa 
y que esta demuestre la preocupación por las  necesidades de sus clientes. 
Modelo Dineserv 
Este modelo fue creado por los autores Stevens, Knutson y Patton en el año 
1995, este modelo tiene características similares al Servqual. Dineserv es una 
herramienta que se adaptó para ser utilizada para definir como los clientes 





mismas dimensiones del modelo Servqual. Este estudio revela que los 
restaurantes se sienten comprometidos para tener ventaja competitiva y que para 
lograrlo se necesita hacer un esfuerzo en incrementar la calidad en general.   
Teoría de la satisfacción 
Son dos los factores de Hezberg (citando en Vargas y Aldana, 2014),   los cuales 
determinan tanto la satisfacción laboral como la insatisfacción laboral, con 
respecto a el factor higiénico se producirá una insatisfacción si se obtiene un nivel 
insuficiente lo cual indica que no se podrá crear un nivel de satisfacción si su nivel 
es suficiente,  en cuanto a los factores de crecimiento, estos factores generan 
satisfacción cuando se obtiene un nivel suficiente sin embargo estos factores no 
generan satisfacción si tiene un nivel insuficiente. Por lo tanto esto quiere decir 
que lo opuesto a la satisfacción no es la insatisfacción, sino la falta de la 
satisfacción y lo opuesto de la insatisfacción nos es la satisfacción si no la falta de 
la insatisfacción. 
Por lo tanto la satisfacción se logra por dos factores independientes y cuyas 
dimensiones son distintas, estos factores son aptos para una utilización correcta 
por parte del jefe de personal. (p.193). 
Teoría del comportamiento o conductuales 
La teoría conductual está relacionada al comportamiento, fue creada por Iván 
Paulov (citando en Vargas y Aldana, 2014), se basa en un proceso de aprendizaje 
por  estímulos y como respuesta a ello se va modificando el comportamiento del 
consumidor. Esta teoría tiene como principio la acción de observar el 
comportamiento  del cliente y se va relacionando con el comportamiento de su 
pasado.  
Son los mismos clientes quienes  se van dando cuenta que su aprendizaje 
se va dando a través de varios estímulos ya sean buenos o malos y que toman 
como referencia al pasado. Por lo tanto esto quiere decir que es un proceso que 
se va dando con el objetivo de lograr un comportamiento o una respuesta, esto a 





Teoría motivacional de logro 
La teoría de Atkinson (citado por Vargas y Aldana, 2014), nos indica que la 
motivación de rendimiento o de logro es definida por el valor que se le otorga o  
por las metas y expectativas que se desean lograr, esto como resultado del 
conocimiento de las características de las personas que tienen una baja o alta 
necesidad. Por lo tanto esto quiere decir que la teoría de la motivación puede 
definirse como el intento de incrementar o de poder mantener como prioridad la 
habilidad de entre todas las habilidades en las que se consideran como un 
reglamento de excelencia que al realizarlo puede o no puede lograrse. (p.131). 
Teoría de la equidad 
La teoría de Adams (citado por Dolors, 2004), esta teoría fue creada en el año 
1963, según el autor se basa en tres criterios, la primera es la justicia distribuida, 
esto se basa en el esfuerzo del proveedor por corregir el error, brindando una 
recompensa en la misma medida de los costes en la que se incurrió. También 
está el criterio de la justicia de procedimiento, esto se basa en la percepción de 
justicia ante el criterio y el procedimiento que realiza el proveedor que brinda el 
servicio para tomar decisiones. Por último la justicia de interacción, se basa en el 
respeto al cliente y el buen trato que se les puede brindar de forma cortez y digna. 
(p.96). 
Modelo nórdico de la calidad del servicio 
Este modelo fue creado por Gronroos en el año de 1978, este modelo relaciona la 
calidad con la imagen corporativa y clasifica la calidad de servicio en dos 
dimensiones, calidad técnica y funcional, el autor indica que la calidad que 
perciben los clientes es la unión de la calidad técnica. La calidad técnica se refiere 
a lo que se le da al cliente, en el caso de restaurantes, es la calidad en la comida 
o los alimentos y la calidad funcional es el cómo se da, ahí intervienen los 
aspectos psicológicos, comportamientos y la manera de entregar el servicio, 






Figura 2: Modelo Nórdico 
Teoría de las relaciones humanas 
Fue amplificado por los autores Elton Mayo y Fritz Roethlisbergef los cuales tras 
realizar muchos análisis concluyeron que son varios los factores incluido el del 
ambiente físico  los que tienen efecto en la productividad de los trabajadores. 
Estos fueron los siguientes: 
Como primer factor se encontró que el comportamiento social de los 
empleados es influido por el grupo social que pertenece, encontrando nuevos 
factores de motivación laboral y económica. 
Además se descubrió la existencia interna de dos organizaciones 
importantes, tales como la formal y la informal. La formal es representada por los 
organigramas mostrados a todos los empleados y la informal que es la 
organización de tipo natural y además efectiva que se basa en la fuerza de las 
relaciones de liderazgo. 
Teoría del sistema 
Considerándose como autores a Ledwing Von, Richard Johnson, James 
Rosenzweing, Jay Forrester y Melese (citando en Vargas y Aldana, 2014),  Los 
cuales indican  que la teoría del sistema es  un elemento fundamental los cuales 





El Homomorfismo se identifica cuando dos sistemas tienen parte de una 
estructura igual, de esta manera se puede ver como las empresas que brindan 
servicios tienen esta estructura ya que comparten experiencias y resultados para 
así poder minimizar los riesgos y costos de error de aprendizaje  e innovación de 
manera organizada. 
El isomorfismo se da cuando dos sistemas tienen una estructura parecida. 
La equifinalidad se basa en recoger todos los datos del sistema, los cuales 
puedan alcanzar un estado final por diferentes condiciones a través de varios 
medios. Priorizando así el problema de la elección de estrategias. 
La entropía negativa son sistemas abiertos que permiten recibir mayor energía de 
lo normal y de esta manera se pueda almacenar y conseguir entropía negativa y 
así lograr la supervivencia.  
Es una ley donde todas las empresas tienden a morir, la entropía negativa busca 
la adaptación al entorno, lo cual significa una fuerte estrategia de dirección con la 
meta de lograr los objetivos de la empresa. (p.96). 
Modelo Servpref 
Este modelo fue realizado por los autores Cronin y Taylor en el año 1992, (citados 
en Vargas y Aldana, 2014), dicho modelo tiene como finalidad superar algunas 
deficiencias del modelo SERVQUAL, ya que estos autores indican que la calidad 
de servicio debe medirse solo por las percepciones del servicio  y no como se 
realiza en el SERVQUAL que mide  tanto las percepciones como las expectativas. 
El modelo cuenta con las mismas dimensiones del modelo SERVQUAL. 
Teoría de las expectativas 
La teoría de Victor H. Vroom del año 1964.donde nos indica que  la expectativa es 
la probabilidad de que una acción en determinada lleve a obtener un resultado 
deseado. Esto quiere decir que cuando las personas sienten algún tipo de 
indiferencia ante el logro de una meta, este pasa por una ausencia de la 





La teoría de Vroom indica que al estar motivado por realizar algo, las personas se 
sentirán motivadas por el resultado que obtengan por su esfuerzo, su teoría se 
formula a continuación: 
Fuerza = Valentía x Expectativa. La fuerza viene siendo la magnitud de una 
persona, la valentía se compara a la magnitud de la persona por los resultados de 
las expectativas de probabilidad de que determinado hecho lleve a resultados 
deseados. 
Teoría de la brechas 
Zeithaml, Berry y Parasuraman (citado en Vargas y Aldana, 2014), esta teoría se 
contempla en un modelo de 5 brechas del servicio, afirmando que se deben 
conocer las expectativas del cliente y anticiparse a la solución de estas 
expectativas de una forma positiva. 
Las brechas del servicio son las que se diferencian  entre las expectativas del 
cliente y las percepciones de la gestión de las expectativas, otra de la  brechas es 
el de la diferencia entre la percepción de la gestión y el de las especificaciones de 
la calidad en el servicio. 
Las brechas del servicio también se diferencian entre las especificaciones de la 
calidad del servicio y las del servicio que es entregado en la actualidad, como 
penúltima brecha se analiza el de la diferencia entre el servicio entregado y el de 
la comunicación del servicio a los clientes, por ultimo podemos encontrar a las 
diferencias entre el servicio entregado y el percibido. (p.204). 
Teoría de las cinco bases y ocho dimensiones de la calidad 
David Garvin (citado en Vargas y Aldana, 2014), citando a esta teoría es 
considerada como los factores  que pueden afectar la percepción de la calidad del 
cliente, pueden ser independientes pero a la vez estar relacionadas una con la 





Las cuales son el de la actuación, las características, la fiabilidad y conformidad, 
además del de la durabilidad, utilidad, estética y por último el de la calidad 
percibida.  (p.123). 
Modelo Servqual (service quality) 
Zeithaml, Berry y Parasuraman (citado en Vargas y Aldana, 2014), citando a 
definen la calidad de servicio como un juicio global que el cliente hace con 
respecto a la superioridad y a la excelencia del servicio que se les brinda, para 
ello se necesita realizar un diagnóstico de las percepciones que tiene el cliente, 
utilizando 5 dimensiones del servicio. Este modelo pertenece a uno de los 
modelos de la escuela Norteamérica y fue creado entre los años 1985 y 1994. 
(p.202). 
Estas son las siguientes: 
Elementos tangibles, Confiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad, 
Empatía. 
1.3.1 Variable 1: Calidad de servicio 
Miranda, Chamorro y Rubio (2016) indican que al hablar de la calidad de servicio 
este aspecto va más dirigido a igualar o superar las expectativas que percibe el 
usuario. Esto quiere decir que la calidad de servicio es aquella que únicamente 
justifica las expectativas del usuario y la forma en cómo se complacen sus 
exigencias como consumidor, ya que se toma en cuenta solamente  lo que se fija 
por el cliente (p.243). 
Vargas y Aldana (2014) indican que la calidad del servicio es percibida 
como la forma en la que el cliente siente la excelencia o superioridad del servicio 
que se les brinda, y esto se basa en el resultado de la realización de una  
comparación que se da entre las expectativas que tienen los consumidores y sus 





Vargas y Aldana citando a Munch (2014) nos indica que la calidad de 
servicio es la perfección del servicio y en el producto para ello es necesario de la 
participación, la responsabilidad, la perfección y el espíritu de servicio. (p.43). 
Hoffman y Bateson (2012), la calidad de servicio es una actitud que se 
forma y con el tiempo va evolucionando su desempeño a largo plazo. Además la 
calidad de servicio se relaciona con el comportamiento de compra, esto debido a 
que se basa en las expectativas del consumidor y sus percepciones debido al 
proceso comparado de expectativas con percepciones y a su vez las 
percepciones cambian futuras  intenciones de compra de los clientes de una 
empresa. (p.305). 
Ildelfonso (2012), es la medida de excelencia de un servicio, existen varias 
perspectivas como la trascendente, el cual nos indica un concepto más puro y 
abstracto de la calidad de excelencia, otra perspectiva parte desde las 
especificaciones de un producto, sin embargo esta perspectiva es más objetiva, 
ya que lo que se observa más son las normas técnicas, además no mide la 
desigualdad de las percepciones entre personas ya sea por sus necesidades, 
preferencias y gustos. (p.336). 
1.3.2 Dimensiones: 
Dimensión 1: fiabilidad 
Miranda, Chamorro y Rubio (2016) Es la habilidad con la que cuenta el proveedor 
para brindar un servicio adecuado de forma precisa, sin equivocaciones, en el 
tiempo requerido y cumpliendo con sus responsabilidades pactadas, de esa 
manera se puede lograr que el cliente pueda tener una buena percepción de 
servicio brindado. 
Alcaide (2015) define fiabilidad como el ser capaz de entregar el servicio de 
manera correcta desde un primer momento además de cumplir siempre lo 
prometido y el que entrega siempre el servicio en las fechas y momentos 
pactados, y si se da el caso de cometer un error lo admite y hace lo que sea 





Hoffman y Bateson (2012), es una dimensión que resalta la fiabilidad del 
empeño de una empresa, esto es un punto muy importante porque si los clientes 
pierden la confianza con la empresa que les brinda un servicio afectaría 
totalmente a la organización. 
Son diversas las situaciones en las que el consumidor está dispuesto a 
pagar una cantidad elevada a una empresa que brinda servicios si es que la 
empresa cumple con lo prometido. En base a resultados de diversos estudios que 
se han realizado con la teoría SERVQUAL los consumidores atribuyen la fiabilidad 
como la herramienta más importante dentro de esta teoría que consta de cinco 
dimensiones. Por lo tanto todo lo demás importa poco si no existe confianza en el 
servicio otorgado. (p.328). 
Ildefonso (2012), es la habilidad que maneja el personal de una empresa 
para poder realizar y entregar a sus clientes el servicio que se le es prometido, sin 
cometer ningún error. Son los propios consumidores quienes se preguntan si el 
servicio que se les brinda es fiable y en base a lo que se les entrega juzgaran y 
tomaran la decisión de si continúan efectuando el servicio con su proveedor o 
buscara nuevas opciones. (p.339). 
Considerando lo planteado por los autores ya citados con anterioridad, la 
fiabilidad es la capacidad que tiene el personal que entrega el servicio para 
cumplir con lo que se le promete al cliente, esto dentro del tiempo establecido por 
la empresa. 
Dimensión 2: Capacidad de respuesta 
Miranda, Chamorro y Rubio (2016) Se basa en la manera en cómo se desempeña 
la organización para brindar  una atención oportuna a sus cliente, entregándoles 
un servicio eficiente y donde el personal informe apropiadamente cualquier duda 
que tenga el cliente respecto al servicio de una manera fácil, sencilla y  precisa, 
contando así con una buena disposición de ayuda por parte del personal. De la 
misma manera si es que se pudiera presentar algún error cometido, la 
organización, debe reaccionar inmediatamente y de la mejor manera posible, de 





servicio brindado por la  organización, en base a ello el cliente calificara si el 
servicio ofrecido por la organización es considerado de calidad. 
Alcaide (2015) la capacidad de respuesta tiene como significado el  ofrecer 
a los clientes un servicio rápido, el poder ser flexibles para poder lograr adecuarse 
a las exigencias o a las necesidades que puedan tener los clientes, el poder 
enviar de manera inmediata alguna información que pueda necesitar el cliente y 
poder tener el suficiente personal que esté disponible a los clientes. (p.51). 
Hoffman y Bateson (2012), según los autores nos indican que es el 
compromiso de una organización que ofrece servicios de manera eficiente, por lo 
tanto la dimensión de la capacidad de respuesta de la teoría SERVQUAL se 
define como la disposición que tiene los empleados que brindan un servicio. 
(p.388). 
Ildefonso (2012), es la disposición que tiene el personal para atender a sus 
clientes y poder brindar un servicio rápido y eficaz. Son los consumidores quienes 
cada vez se hacen más exigentes en muchos aspectos, tales como la rapidez en 
la que se le atiende para evitarse las esperas, así como también si la empresa 
cuenta con un sistema de pago con tarjeta o con una entrega a domicilio cada vez 
más rápida. (p.338).  
Según los autores, la capacidad de respuesta es la disponibilidad que tiene 
el personal para atender al cliente y que estos puedan brindarles respuestas a las 
dudas sobre el servicio de manera eficiente y brindando un trato cordial. 
Dimensión 3: Seguridad 
Miranda, Chamorro y Rubio (2016), Es la ausencia de amenazas, desgracias o 
desconfianza, la seguridad es la habilidad que tiene el personal calificado de una 
empresa  para poder brindar un servicio de alta excelencia donde se demuestre 
una buena comprensión al cliente transmitiéndoles confianza  para que ellos 






Vargas y Aldana (2014), define como seguridad el conocimiento y la 
cortesía que brindan los empleados, así como también la capacidad que tiene 
para poder transmitir la seguridad y la confianza a los clientes. (p.203). 
Ildefonso (2012), es cuando el consumidor percibe que el servicio que se le 
es brindado no tiene ningún riesgo o pueda presentar algún tipo de peligro para 
ellos, así como también que no genere dudas sobre las prestaciones del servicio 
o sobre la capacidad de respuesta que pueda tener cierta empresa y que promete 
a sus clientes. (p.340).  
Con respecto a las definiciones anteriormente citadas, es la capacidad que 
tiene el personal que brinda el servicio para resolver diferentes situaciones que se 
puedan presentar en la empresa, mostrando la confianza y brindando credibilidad 
al cliente, cumpliendo con las normativas y procesos que establece la empresa. 
Dimensión 4: Empatía 
Miranda, Chamorro y Rubio (2016), Es brindar una buena comunicación y 
comprensión de las necesidades del cliente, esto únicamente  se percibe  
mediante una atención personalizada la cual es proporcionada por la organización 
y dirigida a sus clientes. 
Vargas y Aldana (2014), definen la empatía como la capacidad que tienen 
las empresas para poder entregar a sus clientes el cuidado y la atención 
individualizada que necesitas y de esa manera poder satisfacer sus necesidades. 
(p.203). 
Ildefonso (2012), es la capacidad que tiene el personal de una compañía 
para prestar una adecuada atención a sus clientes, así como también el poder 
comprenderlos y tratarlos con mayor consideración, amabilidad y sobre todo 
respeto. En muchas empresas la empatía llega a ser prioridad para sus negocios 
ya que esto de alguna manera le genera mayores beneficios. (p.338). 
Según lo planteado por los autores ya anteriormente citados, la empatía es 





dar el personal que brinda el servicio hacia los clientes de la empresa, 
colocándose en el papel del cliente para poder entenderlo y de esa manera poder 
entregarles la ayuda que el cliente espera recibir. 
Dimensión 5: Tangibilidad 
 
Miranda, Chamorro y Rubio (2016), Es la Apariencia del personal así como 
también de las instalaciones de la organización. Un ejemplo muy claro es con 
respecto a la limpieza en los uniformes del personal de un restaurante ya que este 
causa una primera impresión que es importante para lograr   la satisfacción de 
sus clientes. 
Vargas y Aldana (2014), menciona que la tangibilidad es toda apariencia 
que tiene las instalaciones de una empresa así como también el equipo, la 
imagen del personal y los materiales para comunicaciones. (p.203). 
Hoffman y Bateson (2012), según los autores la tangibilidad es la 
comparación que realiza el consumidor con respecto a las expectativas y 
percepciones en referencia a la capacidad que puede tener una empresa para 
poder manejar sus elementos tangibles. Cuando nos referimos  a elementos 
tangibles estos comprenden una gran variedad de objetos tales como, diseño del 
local, arquitectura de la empresa, escritorios, iluminación del establecimiento y 
sobre todo como se muestran los trabajadores de la empresa con respecto a su 
apariencia personal. Además dentro de esta dimensión se consideran los folletos 
y la correspondencia como elementos tangibles, por lo tanto, esta dimensión es 
bidimensional debido a que se enfoca en equipos e instalaciones de la empresa y 
en el personal y herramientas de comunicación. (p.200). 
Ildefonso (2012), esta dimensión entiende por las instalaciones con las que 
cuenta una empresa para poder prestar un servicio adecuado, así como también 
como los equipos, estos deben ser modernos y fáciles de manejar en caso que 
los clientes tengan que usarlos, esto para poder obtener una mejor experiencia al 
cliente, además implica al personal y su aspecto, estos deben estar muy bien 





comunicación ya sean los rótulos, símbolos, algunos folletos o las guías de 
servicio. Todos estos aspectos componen los elementos tangibles que buscan los 
consumidores para tener una buena experiencia de compra. (p.339). 
Con respecto a las definiciones anteriormente citadas, la tangibilidad se 
relaciona con el ambiente en el que se entrega el servicio las cuales pueden 
percibir los clientes. Esto involucra la apariencia física del establecimiento donde 
se brinda el servicio, los equipos que se utilizan en la entrega del servicio y la 
apariencia del personal, los cuales brindan la atención adecuada del servicio. 
1.3.3   Indicadores variable 1 
Indicador 1: Percepción del servicio recibido 
De acuerdo a  Vargas y Aldana (2014), la percepción: 
Es un Proceso cognitivo a través del cual el cliente capta en el entorno las 
características y atributos considerados importantes y veraces durante el 
proceso que se brinda el servicio. El análisis del servicio que tiene como 
eje la satisfacción del cliente se apoya en las percepciones de estos, es 
decir, en el concepto de servicio percibido, tal como lo demuestra el 
modelo de brechas entre la expectativa y la percepción.(p.216). 
Según el autor el cliente quien evalúa las características y atributos que el 
mismo cliente considera importante y que satisface sus necesidades analizando el 
servicio que se le es brindado o que experimento con anterioridad. 
Los consumidores se centran en una evaluación de servicio que ellos 
reciben basándose en sus percepciones. Es frecuente que los consumidores se 
dejen llevar por su estado de ánimo y esto lleva a influir en sus percepciones, esto 
es algo por el cual las empresas que brindan servicios no pueden influir. Además 
tanto las expectativas que tuvieron anteriormente así como algunos antecedentes 
culturales también pueden influir en la percepción de experiencia del consumo de 





Podemos inferir que la percepción de servicio es el cómo logran valorar los 
clientes la calidad del servicio y a su grado de satisfacción brindado y que 
percepción se relaciona con el de las expectativas del servicio que percibe el 
cliente. 
Fernández y Bajac (2012), es el servicio que percibe el cliente, por lo tanto 
depende mucho de lo que el cliente siente que obtiene por parte de la empresa en 
cuanto a la entrega del servicio, todo lo que una empresa realiza es percibido de 
manera subjetiva y en ocasiones es distorsionada por el proceso de selección de 
la atención. Además si la empresa también realiza un comunicado externo con el 
cliente, los atributos del servicio serán más notables ayudando así a la percepción 
del servicio. (p. 358). 
Indicador 2: Puntualidad 
La puntualidad es el cumplir los objetivos de calidad conforme al acuerdo con lo 
establecido anticipadamente. 
Lovelock (2010), las empresas deben cumplir con el tiempo de espera del 
servicio que se promete, si esto no se cumple la intervención del tiempo de 
entrega del servicio se evalúan de acuerdo a si el cliente está o no está presente 
en todo el proceso que dura dicha entrega del servicio, ya que, si el servicio de 
entrega es un proceso muy largo, son más grandes las posibilidades de que la 
empresa este obligada a entregar algunos elementos adicionales al servicio. A 
menudo los clientes no tienen ninguna distracción en el tiempo del servicio, esto 
ocasiona que los clientes se aburran sintiéndose cada vez más insatisfechos, es 
ahí donde las empresas deben ofrecer algunas formas de entretener a sus 
clientes para que estos puedan estar más tranquilos. (p.45). 
Indicador 3: Disponibilidad del personal 
La disponibilidad del personal es la cualidad que tiene el personal de una 





Ildefonso (2012),  la empresa debe poner más atención en brindar 
herramientas para el personal ya que estos se encuentran en un contacto directo 
con el cliente y son los que actúan frente al él. Por lo tanto el personal debe 
contar con toda la disposición de atender a los clientes, para ello deben ser 
capacitados de cómo realizar el trabajo que se espera, explicarles de que manera 
deben atender a los clientes y de qué manera poder resolver sus dudas. (p. 92). 
Indicador 4: Información apropiada del servicio 
Es la información apropiada del servicio es el poder brindar de manera correcta 
una buena información al cliente con respecto a todo el aspecto del servicio 
que se brinda en una organización. 
Ildefonso (2012),  la empresa necesita capacitar al personal para que estos 
puedan brindar toda la información acerca del servicio que el cliente espera saber 
sobre la empresa para que pueda resolver sus dudas, además de explicar y 
justificar al cliente cual es el sistema de promoción que maneja la empresa así 
como también la cultura de la empresa. (p. 92). 
Indicador 5: Personal calificado 
Es definido como la capacidad del ser humano para poder estar involucrados 
en la organización y que se obtiene de manera natural o adquirida a lo largo de 
su desempeño.  
Una empresa que brinda servicios tiene la responsabilidad de hacer 
hincapié al personal sobre la importancia de mantener un buen comportamiento y 
ser buenos influyentes para los demás empleados.  
Fernández y Bajac (2012), comúnmente son los empleados de primera 
línea quienes están en contacto directo con el cliente los que detectan ciertos 
problemas que puedan tener los clientes, por ello es necesario que el personal se 
encuentre sensibilizado para poder detectar las insatisfacciones de los clientes 
con el objetivo de poder así brindar al cliente una buena y rápida solución, para 





Indicador 6: Comprensión del cliente 
Para Vargas y Aldana (2014) el cliente: 
Es el centro de la gestión. Se define como las personas esperan que 
una empresa o las que la conforman den alguna solución o respuesta a 
algún tipo de necesidades o inquietud y que espera encontrar un 
servicio o un producto que se llegue a ajustar a sus deseos y sus 
expectativas. (p.168). 
Según el autor el cliente es la persona por la cual una empresa u 
organización debe centrar toda su atención, ya que sin clientes una empresa 
no puede mantenerse en el mercado, es por ello que las empresas realizan 
esfuerzos y trabajan constantemente en identificar cuáles son las necesidades 
o deseos actuales de su cliente objetivo. 
El personal de una empresa que brinda servicios debe desarrollar una 
relación de confianza con los clientes con el fin de fomentar una relación a largo 
plazo y que ambas partes puedan beneficiarse. El personal que está orientado a 
obtener una buena relación a largo plazo con los clientes de la empresa debe 
tener la capacidad de minimizar la frecuencia en la toma de decisiones no 
favorables para la empresa.  
Podemos entender que la compresión del cliente es una actitud que los 
trabajadores de una empresa tienen hacia los clientes que adquieren sus 
servicios en un momento determinado. 
Ildefonso (2012), toda empresa que se oriente al consumidor debe de 
poner su mayor atención en atender a los clientes, ubicándolo como prioridad y 
no dejar de observarlos, de esta manera se podrá descubrir cuáles son sus 
necesidades y trabajar arduamente para intentar satisfacerlas. (p.338). 
Indicador 7: Atención personalizada 
La atención personalizada es la manera en la que se brinda una atención 





Ildefonso (2012), es cuando los empleados de una empresa que brinda 
un servicio deben de responder adecuadamente a las necesidades o 
exigencias de cada cliente, actuando amablemente con ellos sin esperar que el 
propio cliente lo exija, por lo tanto el empleado debe estar adecuadamente 
capacitado para brindar al cliente una buena atención. (p.336).  
Indicador 8: Comprensión de necesidades 
Es la compresión de las necesidades es la actitud de entender a las personas con 
respecto a lo que quiere o necesita de algo en particular sea tangible o intangible.  
Lovelock (2010), la única manera de poder comprender que es lo que cree 
o piensa o piensa el cliente del servicio brindado y porque puede sentirse molesto 
es el tener la capacidad de poder ver a través de los ojos de los clientes, es por 
ello que el personal del servicio debe de intentar no sacar conclusiones en base a 
sus propias interpretaciones, esta actitud por parte del personal ayudara a 
construir una cierta afinidad con el cliente y poder comenzar de nuevo con la 
relación dañada. (p.477). 
Indicador 9: Apariencia del personal 
De acuerdo a Vargas y Aldana (2014) el cliente interno: 
Son los colaboradores de la empresa que reciben el trabajo después de 
que otros lo culminar y estos son los que realizan la acción siguiente en el 
transcurso hacia el servicio al cliente intermedio y al cliente final. Esto 
involucra a las personas de la empresa que están en busca de poder 
satisfacer sus necesidades y de poder agregar  un valor a cada  proceso 
de la empresa con los cuales se van relacionando. (p.172). 
Los autores afirman que el personal es el que conforma una empresa y que 
tiene un contacto directo con el cliente, es por ello que toda empresa debe 
capacitar al personal y de esa manera lograr cumplir con las necesidades de 





La apariencia del personal es el aspecto que transmiten los trabajadores de 
una organización con respecto a su imagen exterior, que esta sea la adecuada 
para la labor que desempeñan en una empresa.  
Ildefonso (2012), la apariencia del personal cuenta mucho ya que es 
importante para el cliente, muchas empresas que brindan servicios uniforman a su 
personal ya que esto dará una apariencia más confiable del personal. (p.339). 
Indicador 10: Instalaciones 
Para Hoffman y Bateson (2012): 
La ubicación elegida para las operaciones de la empresa de servicios 
depende de la cantidad de contacto con el cliente que es necesaria 
durante el proceso de producción. Si los clientes son una parte integral del 
proceso, las ubicaciones cómodas cerca del hogar o el lugar de trabajo de 
los clientes le ofrecerán a la empresa una ventaja diferencial sobre sus 
competidores. (p.209). 
Según los autores las instalaciones mientras más cerca se encuentre la 
empresa a su público objetivo ya sea cerca de donde viven o cerca de su centro 
laboral será más beneficioso para la empresa, además el brindarles a los cliente 
un lugar cómodo y diferencial ayudara a que la empresa pueda distinguirse de la 
competencia ya que está brindando a sus cliente un valor agregado. 
Es el interior físico de una organización que brinda servicios, donde va 
incluido el diseño interior, el equipo que es utilizado para servir a los clientes que 
pagan por el servicio, las diversas señalizaciones y las distribuciones. Además se 
considera también la calidad de aire hasta la temperatura adecuada como parte 
de las instalaciones.  
Las empresas que se dedican a brindar servicios a sus clientes deben 
tener en cuenta las diversas necesidades y expectativas físicas y psicológicas que 
tienen los clientes. El cliente espera ver un ambiente agradable, con un espacio 





claramente, facilitando al cliente su comprensión y creando un espacio apropiado 
para adquirir el servicio.  
Ildefonso (2012), los clientes toman en cuenta los establecimientos, su 
estilo, su tamaño, la localización en la que se encuentra, el acceso y la decoración 
que tiene las empresas. Además prestaran atención también en los equipos ya 
sean ordenadores, los expendedores, los cajeros y sobre todo la modernidad de 
estos. (p.339). 
1.4 Teorías relacionadas a la variable 2 
Modelo ISO 9001 
Según Vargas y Aldana (2014), Se basa en el proceso de comprender los 
requerimientos de los clientes y cumplirlos, esto como un aporte de valor para 
poder tener resultados del desarrollo y la realidad de  procesos para realizar una 
mejora progresiva. 
Estos procesos se estructuran en planificar donde se establecen objetivos 
para conseguir resultados conforme a lo que requiere el cliente, es decir que 
significa el  implementar procesos, verificar el seguimiento y las mediciones 
algunos procesos con respecto a lo establecido en los objetivos, y por último el 
actuar, que es la toma de acciones donde se verifica el desempeño de cada uno 
de los procesos. (p.192). 
El modelo Acsi 
Fornell y Everitt (citado en Vargas y Aldana, 2014), este modelo fue desarrollado 
por Claes Fornell y Everitt en el año 1991 en la escuela de negocios de la 
universidad de Michigan, la creación de este modelo tuvo como propósito el ser 
un indicador económico nacional en la satisfacción del cliente de bienes y 
servicios. 
El modelo ACSI es el (American Custome Sastifaction Index) y es utilizado en los 
Estados unidos, tiene como objetivo el poder medir el nivel de satisfacción de los 





modelo se desprende del modelo ISO 9001con el fin de analizar la calidad 
percibida, las expectativas del cliente según las propias quejas que pueda tener el 
cliente, además de medir su fidelidad y valor percibido. (p.194). 
Este modelo utiliza dos métodos interrelacionados que miden la satisfacción del 





Quejas del cliente 
Fidelidad del cliente 
 
Modelo SCSB 
Johnson, 2001, este modelo cuyo significado es el Barómetro Sueco de la 
Satisfacción se creó en el año de 1989 por la universidad de Michigan National 
Quality Research centre  y la oficina Sueca de correos. Se enfoca en variables 
causales las cuales son las expectativas y las percepciones y también se enfoca 
en las variables de defecto, las cuales son las quejas y defectos cuya 
consecuencia es la satisfacción. 
 
 









Vilares, 2004, el European Customer Satisfaction Index, este modelo se creó en el 
año 1999. Esta herramienta es la combinación entre el modelo SCSB Y el modelo 
ACSI, la cual sirve para poder medir y explicar la satisfacción del cliente al igual 
como los antecedentes que se relacionan. Para Bayol, Foye,Tellier y Tenenhaus 
este modelo maneja siete variables interrelacionadas por un lado se encuentran 
los indicadores que explican el índice de satisfacción y por otro lado  los 
indicadores de rendimiento, dichos factores ya nombrados son la consecuencia 
de la satisfacción. 
 
                       Figura 4: modelo ECSI 
 
Teoría de los dos factores 
Herzberg (1959), los factores que generan la insatisfacción de los empleados no 
son las mismas que las que generan la satisfacción, existen dos factores los 
cuales explican cuál es la forma de comportamiento de los empleados. El primero 
es el factor higiénico, esto se refiere a las políticas empresariales, los beneficios 
salariales, la relación con los demás empleados, la seguridad en el lugar de 
trabajo, el ambiente físico, el status y las supervisiones. El segundo factor es el 
motivacional, este se refiere al reconocimiento de cada logro de los empleados, 






1.4.1 Variable 2: Satisfacción del cliente 
Carrasco (2017), la satisfacción del cliente está directamente relacionada con los 
conceptos de servicio de expectativas además la satisfacción del cliente se basa 
en las percepciones del cliente, es decir, que sí se cumplen las expectativas y 
percepciones del cliente será considerado como un buen servicio que satisface 
las necesidades del cliente. (p.148). 
Vargas y Aldana (2014), la satisfacción del cliente depende únicamente de 
la manera correcta en que las empresas son  capaces de hacer los productos o 
de brindar el servicio, ya que en algunas ocasiones las características de un 
producto no dan la misma satisfacción del bien o el servicio buscado. (p.207). 
Zeithaml, Bitner y Gremler (2017), la satisfacción del cliente es el 
cumplimiento de las expectativas del cliente con referencia los producto o servicio 
que se les brinda, ya que este es entendido por el consumidor como un el bien o 
el servicios que si puede satisfacer sus necesidades y expectativas deseadas. 
Hoffman y Bateson (2012), la satisfacción del cliente es la dimensión 
específica de las acciones en un corto plazo. Además la satisfacción del cliente 
ayuda al consumidor en la verificaion de las percepciones de la calidad de 
servicio. (p.305). 
Kotler y Amstrong (2013), la satisfacción se define luego que se evalua el 
servicio o el producto y esta evaluación es realizada por el consumidor de 
acuerdo a sus expectativas y como se encuentre animicamente, para el 
consumidor los beneficios de un producto deben ser superiores a lo que espera 
del producto, caso contrario no se dara la satisfacción, sin embargo si los 
beneficios superan sus expectativas la satisfacción será muy grande. (p.328). 
Según los autores antes mencionados, la satisfacción del cliente es la 
comparación de las percepciones del cliente y de la evaluación de las 







Para esta investigación se utilizó el modelo ACSI, este modelo dimensiona la 
satisfacción en 5 componentes; calidad percibida, valor percibido, expectativas del 
cliente, quejas del cliente y fidelización. Se han considerado en adelante 3 
dimensiones para poder realizar una medición consistente. Debido a las 
características de esta investigación no se ha considerado la dimensión calidad 
percibida ya que este mide las percepciones de la calidad de servicio y la variable 
independiente de esta investigación calidad de servicio se basa en las 
percepciones del servicio por ende no se podrá medir percepción con percepción, 
además tampoco se consideró la dimensión fidelización debido a que esta no es 
considerado un dimensión, sino una variable. 
Dimensión 1: Quejas del cliente 
Carrasco (2017), es la forma que el cliente tiene de expresar su insatisfacción del 
servicio, ya sea por una mala impresión de los elementos del servicio que se le es 
brindado y que el cliente espera a la hora de realizar una compra u obtener un 
servicio en el tiempo esperado. 
Vargas y Aldana (2014), indican que las quejas del cliente son medidas de 
insatisfacción que llegan a influir de una forma negativa en el cliente, esto a través 
de la experiencia de consumo que haya tenido anteriormente y de los productos o 
servicios que les ofrecen en una empresa determinada. (p.194). 
Lovelock (2010), es una fuente de información, esta se puede utilizar en la 
medición de la calidad del servicio, ya que a partir de ello se pueden generar 
sugerencias para la mejora del diseño y la realización del servicio, además las 
quejas se consideran como una cadena de problemas individuales que tiene el 
cliente con el servicio que se le ofrece, las cuales necesitan una atención y 
solución del problema.  
Las sugerencias indican la oportunidad que tiene la empresa para que el 
cliente cambie su forma de pensar, si antes el cliente se encontraba un poco 





quejas muy comúnmente nos muestran los puntos de debilidad que tiene una 
empresa, así como también que mejoras son las que necesita hacer para lograr 
cambiar la percepción del cliente hacia la empresa. (p.475). 
Dimensión 2: Valor percibido  
Carrasco (2017), Es el vínculo entre la calidad recibida  y el precio dado. Donde 
una vez que  la compra se haya  realizado el cliente hace un cálculo con respecto 
a lo que esperaba del servicio y lo que recibió del servicio y lo compara en 
relaciona la competencia. Si se da el caso que el balance sea negativo es 
probable que el cliente se sienta insatisfecho y como consecuencia  no vuelva a 
repetir la compra. 
Vargas y Aldana (2014), indican que al referirse al valor percibido esto 
quiere decir que es la comparación que realiza el cliente con respecto a la calidad 
y el precio obtenido. (p.194). 
Lovelock y Writz (2016), el valor percibido es un concepto muy personal del 
consumidor, ya que no todos los clientes de una empresa desean lo mismo en el 
servicio, es importante por ello que la empresa tenga presente a qué tipo de 
consumidor desea dirigirse para que el beneficio que brinda la empresa sea 
satisfactorio para la mayoría. (p.246). 
Dimensión 3: Expectativas del cliente 
Carrasco (2017) Las expectativas son una idea adelantada de la calidad que el 
cliente espera recibir  por el servicios esperados que una empresa puede brindar. 
Es por ello que las empresas deben estar al pendiente de mantener en 
observación al cliente para  poder identificar sus preferencias y  así poder cumplir 
sus necesidades y deseos. 
Vargas y Aldana (2014) mencionan que las expectativas del cliente son las 
suposiciones que pueden tener los clientes con respecto a  la calidad del servicio 





Lovelock y Writz (2016), respecto a las expectativas del cliente es el 
consumidor quien con anterioridad ya lleva una idea pre - concebida del servicio 
que le pueda brindar una empresa, es el servicio que el consumidor desea recibir, 
es indispensable que las empresas dedicadas a brindar servicio tomen en cuenta 
y observen más a sus clientes para poder descubrir que es lo que espera del 
servicio y poder cumplir sus deseos y necesidades. (p.216). 
Según los autores las  expectativas del cliente son las ideas que los 
clientes tiene con respecto al servicio que se les brinda, esto como consecuencia 
de la suma de experiencias vividas con anterioridad, por lo tanto esta relación 
varía de acuerdo a como cada uno de los clientes lo perciba. 
1.4.3 Indicadores variable 2 
Indicador 1: Impresión personal 
Es el impacto que genera una persona  de algo o de alguien que conlleva a un 
desarrollo de ideas o sentimientos.  
Lovelock (2012), cuando los clientes se han llevado una mala impresión de 
la empresa, es prioridad el recuperar la confianza y mantener la relación con el 
cliente con perseverancia, esto con el hecho de demostrarles que se están 
tomando acciones para así poder evitar repetir el mismo problema y así lograr una 
recuperación de la confianza y la lealtad del cliente. (p.477). 
Indicador 2: Tiempo de servicio 
El tiempo de servicio es todo aquello que se entregue en un determinado horario 
tiempo que coincida con las expectativas de los clientes de una organización.  
Ildefonso (2012), se refiere a la calidad de tiempo de entrega del servicio, 
conforme el cliente perciba que el tiempo de espera del servicio aumenta esto 
disminuirá la calidad de la entrega del servicio, sin embargo si los clientes son 
conscientes del tiempo de espera del servicio y este se cumple aumentara la 





Indicador 3: Comparación entre servicio ofrecido y el recibido 
Es una acción que se realiza después de la compra, ya sea de un producto o de 
un servicio por parte del consumidor, es decir, que es la evaluación posterior a la 
compra. Es en esta etapa donde los consumidores experimentan muchos niveles 
de disonancia cognitiva.  
Se deduce que al comparar un servicio los clientes de una organización 
tienen el suficiente criterio para lograr  comparar la calidad de servicio que se le 
fue brindado con la calidad de servicio que esperaban recibir, es en ese momento 
donde perciben si el servicio fue satisfactorio o no. 
Indicador 4: Calidad entre producto y precio 
Es la búsqueda permanente de percepción en el servicio, en el producto de los 
seres humanos, para ello se necesita de la responsabilidad y la perfección del 
servicio. 
Fernández y Bajac (2012), es como el consumidor va percibiendo un bien o 
un servicio cuando ya se ha efectuado la compra. (p.349). 
Indicador 5: Servicio esperado 
El servicio esperado son las expectativas que tiene el cliente con respecto al 
servicio que se le brindada en una empresa.  
El servicio esperado se basa en el pronóstico del servicio que espera el 
consumidor recibir por parte de la empresa que brinda servicio.  
Fernández y Bajac (2012), son las expectativas del nivel del servicio que se 
espera obtener, dichas expectativas se van formando por varios factores como las 
de la necesidad personal, el haber obtenido una experiencia con anterioridad, la 







Indicador 6: Adaptación de las necesidades del cliente 
La adaptación de las necesidades de los clientes es poder adecuarnos de la 
mejor manera a las exigencias que impone el cliente de acuerdo a sus 
necesidades con respecto al servicio que adquiere de una empresa.  
1.5  Marco teórico 
 
1.5.1 Marco teórico de la variable 1 
Servicio  
Aldana (2013), según la autora el servicio es todo proceso, función o tarea que 
ofrece el proveedor al cliente y que es caracterizada por ser intangible sin 
embargo al mismo tiempo los resultados de la prestación del servicio pueden o no 
pueden ser tangibles. (p.157). 
De acuerdo con Kotler y Keller (2012): 
Un servicio es lo que una persona entrega otra, es intangible y no se 
compromete el tener propiedad de ello. Es posible que su producción esté 
relacionada o no a un producto tangible. Cada vez es más recurrente que 
fabricantes, distribuidores y minoristas entreguen servicios con un valor 
añadido, o entregue un buen servicio a sus clientes, y así poder 
diferenciarse de la competencia. (p.356). 
Según los autores un servicio es intangible, lo que se entrega al cliente 
puede o no ser un producto en físico, muchas son las empresas las que 
incursionan en este tipo de negocio donde lo que se les da al consumidor es un 
valor añadido al servicio además de brindar una mejor atención a sus cliente. 
 La calidad 
Vargas y Aldana (2014), la calidad es una búsqueda continua de las perfecciones 
así como también es un  proceso que tiene como núcleo el hombre y desde el 
cual se construyen productos y servicios que tendrán como fin el satisfacer los 





Marketing de servicios 
Chias (2012), toma como su propuesta la idea y metodología del mercado, donde 
se basa en las personas para ubicar el centro de una gestión en los procesos 
antes que al mercadeo. (p.15). 
Medición de la calidad en el servicio 
Hoffman y Bateson (2012), la calidad en el servicio compara las percepciones que 
el consumidor espera que una empresa le entregue, ofreciéndoles un servicio de 
alta calidad, por lo tanto, la calidad de servicio es la medición del mejor nivel de 
entrega que ofrece una empresa dedicada al servicio. (p.323). 
Medidas duras de la calidad del servicio 
Lovelock y Wirtz  (2016), son los resultados operativos que incluyen datos tales 
como tiempo de actividad, tiempo de respuesta, tasas de fracasos y los costos de 
entrega del producto o servicio. Únicamente cuando se analizan las fallas, así 
como la cantidad de veces que ocurre y sus razones, es en ese momento en el 
que empiezan las mejoras de la calidad del servicio. (p.346). 
Propósitos del SERVQUAL 
Zeithaml, Bitner, y Gremler (2017), nos indican que uno de los propósitos es la 
determinación de las puntuaciones promedio entre las percepciones y las 
expectativas de los clientes por cada atributo del servicio. Además de la 
evaluación de la calidad en el servicio de una empresa con las cinco dimensiones 
del SERVQUAL dando un seguimiento de las expectativas y las percepciones de 
los clientes con respecto a los atributos en el servicio de las dimensiones del 
SERVQUAL. 
Otro propósito es comparando los puntos que se obtienen con el 
SERVQUAL de una empresa con las de la competencia y por último la evaluación 
de la calidad interna del servicio, esto quiere decir que se evalúa a el personal de 





Encuestas de relación y SERVQUAL 
Zeithaml, Bitner y Gremler (2017), es necesario una medición solida de la calidad 
de servicio para de esa manera poder identificar aspectos del servicio y así poder 
evaluar el impacto en cuanto al aspecto de mejora de estos servicios, la calidad 
del servicio es abstracta y se puede captar de mejor manera por medio de 
encuestas que puedan medir las evaluaciones de los servicios teniendo como 
núcleo al cliente. La medida SERVQUAL es una medida que fue realizada  
específicamente para poder medir la calidad del servicio. Esta medida se refleja 
en  una encuesta que contiene veintiún  atributos del servicio y que se agrupan en 
5 dimensiones, confiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatía y tangibles. (p.151). 
Características del servicio 
Vargas y Aldana (2014), las características del servicio es una categoría distintiva 
y que puede ser medida con el objetivo de poder determinar los atributos 
característicos de un ser o cosa. Se basa en características específicas de  
bienes de consumo que se manejan con la gestión y la calidad del que empieza el 
diseño. 
Las características son la propiedad, el contacto directo con el cliente, la 
participación del cliente, además de la inseparabilidad de los procesos así como 
los de la heterogeneidad, Caducidad, fiabilidad humana y el control de la calidad, 
por ultimo una característica del servicio también es la del desarrollo y 
perfeccionamiento del sistema. (p.38). 
1.5.2 Marco teórico de la variable 2 
Tipos de expectativas del cliente: 
Hoffman y Bateson (2012), las expectativas son referencias para poder comparar 
el servicio actual y el servicio futuro. Existen tres tipos de expectativas estas son, 
el servicio pronosticado en el cual se afirma que la evaluación de la satisfacción 
del cliente se basa en el pronóstico del servicio con el servicio que se percibe. 





que los consumidores desean comparar del servicio pronosticado. Por último el 
servicio adecuado que es la más pequeña expectativa aceptable y que nos 
muestra el nivel de servicio que el consumidor está dispuesto a aceptar. (p.301). 
Satisfacción del cliente con las experiencias del servicio 
Hoffman y Bateson (2012), estudios revelan que los clientes antes del consumo 
tienen en mente algunas experiencias de servicio y son estas experiencias las 
que determinan la satisfacción. Muchas veces el cliente tiende a realizar una 
búsqueda de información y de decisiones en cuanto a tomar la decisión de 
comprar algún servicio en particular durante la compra del servicio los clientes 
tienden a evaluar el desempeño en el servicio y comparar sus expectativas y lo 
que perciben durante su compra. 
El cliente se encontrara totalmente satisfechos si es que se llega a cumplir 
el desempeño de la empresa y que esta sea tolerable para el cliente. Por lo tanto 
si está por encima del nivel de servicio adecuado y aproximado al servicio 
deseado, solo de esta manera los clientes se sentirán completamente satisfechos. 
(p.52). 
Elementos de la satisfacción del cliente 
Zeithaml, Berry y Parasuraman (como se citó en Vargas y Aldana, 2014) donde 
indican que la forma para evaluar la satisfacción del cliente son las diferencias 
entre el rendimiento que puede percibir el cliente y  las expectativas que  tenían 
los clientes antes del consumo del producto o del servicio. 
Los elementos de la satisfacción del cliente son, el rendimiento percibido al 
igual que el de las expectativas y por último el nivel de la satisfacción en cuanto a 
la diferencia de las percepciones y las expectativas de los clientes. (p.59). 
Importancia de la satisfacción del cliente 
Hoffman y Bateson (2012), nos indican que sin clientes una empresa no existe, 
las empresas que brindan servicios deben definir y medir la satisfacción de sus 





a quejarse para poder saber que existe un problema que es necesario atender, en 
el sistema de entrega de servicios o en determinar los avances que se van dando 
para la empresa con respecto a la satisfacción de sus clientes cuando se presenta 
una queja. 
Según estudios indican que los clientes cuando tiene cierta disconformidad 
en el servicio que se le es brindado no realiza una queja directamente con la 
empresa que le brinda el servicio, sino que muestran su insatisfacción yendo a la 
competencia y hablando con los clientes actuales y con los potenciales, 
manifestándoles que el trato no fue agradable en tal empresa. Este punto es 
sumamente peligroso para la empresa ya que podría perder a sus clientes con tan 
solo un mal comentario. (p. 288). 
Medición de la satisfacción del cliente  
Hoffman y Bateson (2012), las mediciones son tanto directas como indirectas, con 
respecto a las dimensiones indirectas de la satisfacción del cliente responden al 
seguimiento y el monitoreo de todos los requisitos de venta realizados por las 
empresas, además de las utilidades y de las quejas de los clientes. Las empresas 
que únicamente realizan las mediciones indirectas optan por un método pasivo el 
cual llega a determinar si la percepción de los clientes se cumple o llegan a 
superar sus expectativas. (p. 293). 
Características del producto y el servicio 
Zeithaml, Bitner y Gremler (2017), la satisfacción del cliente influye de manera 
significativa debido a la evaluación del cliente dirigido hacia las características de 
los productos o de los servicios. Según estudios de satisfacción una gran parte de 
las empresas determinan por ciertos medios cuales son los atributos  y 
características más relevantes para su servicio, seguido a ello se miden las 
percepciones de estas características y al mismo tiempo la satisfacción del 






Índice de satisfacción de clientes: 
Vargas y Aldana (2014), este índice se basa en determinar la satisfacción de los 
clientes con respecto al servicio prestado y que además compete a la primera 
ecuación del servicio. (p.259). 
Es la siguiente: 
Servicio excelente = percepción > expectativa 
Servicio bueno = percepción = expectativa 
Servicio malo = percepción < expectativa 
El índice estadounidense de la satisfacción del cliente 
Zeithaml, Bitner y Gremler (2017), Se desarrolló por investigadores 
estadounidenses del Centro Nacional de investigación de la calidad en la 
Universidad de Michigan, la cual mide la satisfacción del cliente (ACSI) con bienes 
y servicios. Se miden por puntuaciones ACSI la cual se calcula empezando por 
las percepciones de la calidad, valor, satisfacción, expectativas, quejas y lealtad 
futura de los clientes.  La contemplación de que los servicios se dirigen a 
clasificarse por debajo de productos duraderos y no duraderos es una inclinación 
que se observa a lo largo de la teoría de ACSI.  (p.108). 
Beneficios de la satisfacción del cliente 
 
Hoffman y Bateson (2012), satisfacer a los clientes y superar sus expectativas 
puede ser beneficioso para la empresa ya que generaría mayor rentabilidad. En 
muchos casos se da que la publicidad del boca a boca realizado por los clientes 
puede llegar a ser muy positiva para la empresa ya que aumentaría el número de 
clientes.  
Cuando un cliente está satisfecho compra más productos y de manera más 
continúa. Además que es menos probable que se dirijan a la competencia, ya que 






La empresa que tiene puntuación alta en satisfacción al cliente tiene la 
capacidad de alejarse de las presiones de la competencia en especial con 
respecto a los precios, ya que los clientes están dispuestos a pagar más por una 
empresa que le brinda la mejor satisfacción, que pagar por otra empresa que no 
conoce y que le ofrece ofertas, esto debido a que no conoce cómo serán en el 
trato. Y por último una empresa que ofrece a sus clientes una gran satisfacción 
tiende a tener un mejor ambiente laboral. (p.327). 
Resultados de la satisfacción del cliente 
Zeithaml, Bitner y Gremler (2017), nos indican que la satisfacción del cliente 
puede de alguna manera relacionarse con la lealtad del cliente y con su ganancia, 
algunas organizaciones que apuestan por el buen servicios y resaltan con 
respecto a la satisfacción del cliente muestran un alto rendimiento, generando 
ingresos superiores por los de la competencia y con un riesgo menor de perdida, 
esto en función de satisfacer a los clientes midiéndose por el ACSI. (p.109). 
1.6 Formulación del problema 
1.6.1 Problema general 
¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente del restaurante Azu Maki, 2017-2018? 
1.6.2  Problemas específicos 
¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de servicio y las quejas del cliente 
del restaurante Azu Maki, Callao, 2017-2018? 
¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de servicio y el valor percibido del 
restaurante Azu Maki, Callao, 2017-2018? 
¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de servicio y las expectativas del 






1.7 Justificación del estudio 
El presente análisis enriquecerá las variables calidad de servicio y satisfacción del 
cliente Por lo tanto está presente investigación tiene como finalidad enfocarnos en 
el problema identificado y en la descripción de las variables ya anteriormente 
mencionadas para poder lograr la satisfacción del cliente del restaurante AZU 
MAKI del distrito del callao, detallando así que aspectos necesita mejorar y de qué 
forma podría realizar la mejora de dicho establecimiento. 
Además ayudará a solucionar el aspecto de la insatisfacción que tienen los 
clientes después de consumir en el restaurante, al momento de pensar que no se 
le brinda un servicio adecuado y de calidad, con estas implicancias se busca 
conseguir trascender en la práctica evitando que los clientes puedan seguir dando 
malas referencias del restaurante en su plataforma virtual. La cual presenta 
problemas en el momento que los clientes realizan comentarios no favorables 
hacia el restaurante. 
Este plan de acción beneficiara a los mismos propietarios del restaurante 
ya que llegaran a obtener una buena imagen del restaurante debido a las mejoras 
que se puedan realizar, esto con la intención de generar a los clientes la 
confianza y satisfacción del servicios brindado. Además la sociedad podrá 
observar la  intención que tiene el restaurante en brindar un mejor servicio a los 
clientes que asistan al establecimiento.  
Justificación teórica 
Con  esta investigación se podrá brindar un mejor conocimiento del tema a la 
población y entregarles información sobre la relación con la calidad del servicio y 
satisfacción del cliente, esta investigación podrá ser utilizada para desarrollar y 
apoyar teorías. Se desea poder obtener los resultados y así identificar como los 
clientes consideran al restaurante, el cual se desconoce hasta el momento.  
Justificación practica 
A partir de los resultados obtenidos de esta investigación se espera que la 





sus dimensiones, para así poder recuperar la confianza y atraer a más clientes 
logrando su satisfacción por el servicio. 
Justificación metodológica 
Con esta investigación se pretende lograr los objetivos utilizando las diferentes 
herramientas, métodos y técnicas propias de esta disciplina, se procederá a 
aplicar el método de la encuesta que contribuirán a encontrar la relación de la 
calidad de servicio con  las dimensiones  de calidad percibida, valor percibido y 
expectativas del cliente  con base a la escala Likert, esto finalmente servirá para 
realizar las mejoras necesaria al momento de experimentar la relación existente 
entre  calidad de servicio y satisfacción del cliente del establecimiento.   
1.8 Objetivos de la investigación 
1.8.1 Objetivo general 
Determinar la relación entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente del 
restaurante Azu Maki, distrito del Callao, 2017-2018. 
1.8.2 Objetivos específicos 
Determinar la relación entre la calidad de servicio y las quejas del cliente del 
restaurante Azu Maki, distrito del Callao, 2017-2018. 
Determinar la relación entre la calidad de servicio y el valor percibido del 
restaurante Azu Maki, distrito del Callao, 2017-2018. 
Determinar la relación entre la calidad de servicio y las expectativas del cliente del 
restaurante Azu Maki, distrito del Callao, 2017-2018. 
1.9 Hipótesis de la investigación 
 
1.9.1 Hipótesis general 
H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y satisfacción del 





H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y satisfacción del 
cliente en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
1.9.2 Hipótesis específica 
H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y las quejas del cliente 
en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y las quejas del 
cliente en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y el valor percibido en 
el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y el valor percibido 
en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y las expectativas del 
cliente en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y las expectativas 









































2.1 Metodología   
2.1.1 Enfoque  
Cuantitativo 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), definen al  enfoque cuantitativo como 
un proceso sistemático y ordenado que es utilizado para la recolección  de datos  
en método de medición numérica y  estudio estadístico  mediante la 
identificación de leyes universales buscando una relación que explique un 
fenómeno. 
2.1.2  Tipo de estudio 
Sustantiva 
Carrasco (2006), resuelve aspectos facticos y tiene como objetivo el dar 
respuesta a algunas interrogantes que se van ando en la realidad y en el 
conocimientos, de igual manera puede aportar en diversas teorías científicas con 
fines de investigación tecnológica y aplicada, la investigación sustantiva se 
plantea en la realidad social así como en la realidad natural. 
El estudio de esta investigación es sustantiva, ya que se trata de dar una 
respuesta a la problemática que presenta el restaurante Azu Maki.  
2.1.3 Diseño general 
Transversal  
Hernández, Fernández y Baptista (2014), definen que el diseño transversal se 
basa en el análisis del nivel de una o más variable en un solo momento 
determinado y en un tiempo único. Esta investigación comprende desde 
personas, objetos o indicadores  divididos en  grupos o subgrupos. 
La presente investigación es de Alcance transversal, porque se recolectó 





2.1.4 Diseño especifico 
Descriptiva Correlacional 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), indican que la investigación descriptiva  
identifica los concepto o las variables y examina un problema poco estudiado, 
este problema puede o no puede  tener antecedentes para poder realizar un 
estudio más completo posteriormente.  
Hernández, Fernández y Baptista (2014), indican que una investigación 
correlacional establece la relación y el grado de asociación entre variables o 
conceptos, además de demostrar las dimensiones de un hecho relevante para el 
investigador. 
El tipo de investigación de calidad de servicio y satisfacción del cliente es 
Descriptiva Correlacional, debido a que se trata de relacionar las variables entre 
sí, describiendo sus principales dimensiones.   
2.1.5 Tipo de diseño  
No Experimental 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) definen como  investigación no 
experimental  cuando  ninguna de las variables es manipulada  bajo  ningún tipo 
de condición y donde  la investigación  se  va dando de forma natural.  
La presente investigación cuenta con un diseño no experimental, debido a 
la no existencia de manipulación entre las variables. 
2.1.6 Identificación de variables    
Variables  
 Variable Independiente:  Calidad de Servicio  
 Variable Dependiente:  Satisfacción del cliente    
2.1.7 Objeto de estudio 





2.2 Población y muestra 
2.2.1 Población 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), la población es el conjunto de 
elementos posibles de poder ser analizados.   
El restaurante Azu Maki no cuenta con una base de datos de sus clientes, 
Comúnmente los restaurantes que son Mypes tienen una cantidad limitada de 
clientes, sin embargo estos son recurrentes debido a que son clientes que viven, 
trabajan o estudian por los alrededores del restaurante y que su consumo en 
dicho restaurante es de entre 3 a 4 veces a la semana. 
Es por ello que se determinó la población con el cálculo  de clientes que 
consumen a la semana de lunes a sábado, evitando así redundar en cuantificar a 
la población recurrente. 
La población de este presente estudio estuvo compuesta por  320 clientes, según 
información del gerente general de la empresa, ya que es el número de 




        
 
 











X: la variable 1: Calidad de servicio 
Y: la variable 2: Satisfacción del cliente 
R: relación 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), el estrato de la muestra incrementa su 
exactitud y supone el uso intencionado de submuestras para cada uno de los 
estratos o de categorías que son importantes en la población. 
La muestra fue calculada utilizando la muestra probabilística que es la 
siguiente: 
 
Figura 6: formula finita para hallar la muestra 
 
                 n=                 1.96²x 0.5 x 0.5 x 320 = 175 
0.05² (320 – 1) + 1.96² x0.5 x 0.5 
 
Donde: 
Z: 1.96 (Valor de la distribución normal, para el nivel de confianza de 95%). 
p: 0.5 (Ser incluido en la muestra). 





e: 0.05 (error de estimación de la muestra referente a la población). 
N: 320 personas (población o universo). 
n: tamaño de muestra 
Dando como resultado que el cuestionario será aplicado a 175 clientes del 
restaurant Azu Maki – Callao, 2017-2018.  
2.2.3 Muestreo 
Bernal (2010),  para  definir una muestra de investigación son se debe definir  la 
población, identificar del marco muestral, determinar el tamaño de la muestra, 
hacer la elección del procedimiento de muestreo y seleccionar la muestra. 
Además que un método probabilístico  se clasifica en  cuatro tipos de 
diseños estos son,  probabilístico y no probabilístico, por atributo y por variable. 
La técnica del muestreo que se aplicó para este proyecto de investigación 
es no probabilística.  Ya que se seleccionó de manera directa e intencional hacia 
la población de estudio, siguiendo el criterio de la investigación.  
Unidad de análisis  
Hernández, Fernández y Baptista (2014), son los sujetos que van a ser medidos y 
de los que se obtendrá la información fundamental para poder realizar la 
investigación, en la presente investigación, la unidad de análisis son los clientes 
del restaurant Azu Maki Callao, 2017-2018. 
Criterios de  inclusión 
Ser cliente del restaurant Azu Maki Callao, 2017-2018 
Clientes que asistieron el día de la encuesta. 
Criterios de exclusión 





Clientes que no asistieron el día de la encuesta. 
2.3 Operacionalizacion de variable  







Operacionalización de la variable calidad de servicio 
 
 
Variables Definición conceptual 
Definición 
operacional 













propósito mejorar la 
calidad de servicio, 
mide lo que espera 
el cliente de la 
organización y 
pretende facilitar las 
acciones adecuadas 
para lograr una 
mejora en la 










Se elaboró una 
encuesta con 20 
























1.  Rara vez o 
nunca 







e o siempre 
2. Capacidad de 
respuesta 










 Personal calificado 




























Operacionalización de la variable satisfacción del cliente 











“La satisfacción del 
cliente está 
directamente 
relacionada con los 
conceptos de servicio de 
expectativas, además la 
satisfacción del cliente 
se basa en las 
percepciones del cliente, 
es decir, que sí se 
cumplen las 
expectativas y 
percepciones del cliente 
será considerado como 









Se elaboró una 
encuesta con 12 
ítems para medir las 
siguientes 
dimensiones: quejas 




























2. Valor percibido 
 Comparación 
entre el servicio 
ofrecido y el 
recibido 

























2.4  Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
2.4.1 Técnicas 
En el presente estudio se realizó la técnica de la encuesta, debido al modo de 
estudio y el tiempo de aplicación,  utilizándose el instrumento del cuestionario. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), la encuesta es el método 
adecuado para la recolección de datos realizados para grandes muestras y en un 
único momento, en el presente estudio se realiza esta técnica debido a que como 
muestra se trabajó un total de 175 clientes. 
Basándonos en esta técnica se utilizó dos instrumentos nombrados 
cuestionario, con un tipo de escala con ítems que serán respondidos por los 
encuestados de acuerdo a sus percepciones. Estos instrumentos contribuyen en 
la relación de los procedimientos de la operacionalizacion de las variables. Los 
instrumentos fueron aplicados a los sujetos de la muestra para medir el nivel de 
calidad de servicio y de la satisfacción del cliente. 
2.4.2 Método de análisis de datos  
Hernández, Fernández y Baptista (2014), el método de análisis de datos es 
hipotético deductivo, ya que se crea una hipótesis luego de haber realizado una 
observación de la realidad. 
Para poder analizar las dos variables a detalle, se utilizó  el estadístico de 
Alfa de Cronbach con el programa SPSS, con porcentajes en tablas y figuras que 
presentan la distribución de los datos para su ubicación en la escala de medición 
para identificar la relación de las hipótesis. 
Luego de haber ubicado los datos en el programa de IBM SPSS Statistics 
22, se evaluaron los datos de las dos variables por separado, seguido a ello se 







2.4.3 Escalamiento tipo Likert 
Hernández, Fernández y  Baptista (2014), la escala de  Likert  es  una escala 
psicométrica, donde los ítems miden actitudes. Se utiliza en las ciencias sociales. 
En escala  ordinal,  donde la persona que es encuestada puede elegir entre un 
lado positivo, negativo o neutro.  
2.4.4 Aspectos éticos 
La presente investigación fue realizada bajo el manual de Desarrollo de proyecto 
de investigación de la Universidad Cesar Vallejo, cuenta con la autorización de la 
empresa investigada, se tuvo en consideración el respeto por la propiedad 
intelectual y privada; las convicciones políticas, morales y religiosas; el respeto 
por la responsabilidad social, ética y jurídica; sobre todo el respeto a la privacidad; 
esta investigación es original debido a que se utilizó el programa anti plagio 
Turnitin, se protege la identidad de los que participan en el estudio; se afirma la 
honestidad y la veracidad de los resultados. 
2.4.5 Instrumentos 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), el instrumento es una herramienta que 
se utiliza para la recopilación de información de las variables, esta herramienta 
permite que los datos se puedan agrupar y medir siendo una herramienta 
confiable, el instrumento está conformado por preguntas que pueden ser abiertas 
o cerradas. 
Tabla 3 
Ficha técnica del instrumento para medir la calidad de servicio 
Nombre del instrumento:                   Encuesta de calidad de servicio 
Autor:                                                 Carla Pamela Paredes Ballena 
Año:                                                   2018 





Lugar:                                             Restaurante Azu Maki distrito del callao 
Número de ítems:                          20 (Agrupadas). 
Forma de aplicación:                     Directa. 
Tiempo de administración:           15 minutos. 
Normas de aplicación:                 El cliente marcara en cada ítem de acuerdo a su     
percepción. 
Escala:                                          De Likert 
Objetivo:                                      Determinar el nivel de la calidad de servicio 




Descripción del instrumento: Para la variable Calidad de servicio, las siguientes 
dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía, tangibilidad, 
la medición se realizó con la escala Lickert, del 1 al 5, donde se consideró cinco 
categorías como: Rara vez o nunca, Pocas veces, Algunas veces, Muchas veces, 
Muy frecuentemente o siempre. 
 
Procedimiento de puntuación: 
 
Niveles de la calidad de servicio 
 
Rara vez o nunca                              ( 1 ) 
Pocas veces                                     ( 2 ) 
Algunas veces                                  ( 3 ) 
Muchas veces                                   ( 4 ) 








Ficha técnica del instrumento para medir la satisfacción del cliente 
Nombre del instrumento:              Encuesta de satisfacción del cliente 
Autor:                                            Carla Pamela Paredes Ballena 
Año:                                              2018 
Tipo de instrumento:                     Encuesta 
Lugar:                                           Restaurante Azu Maki distrito del callao 
Número de ítems:                         13 (Agrupadas). 
Forma de aplicación:                    Directa. 
Tiempo de administración:           15 minutos. 
Normas de aplicación:                  El cliente marcara en cada ítem de acuerdo a su  
percepción. 
Escala:                                          De Likert 
Objetivo:                                       Determinar el nivel de satisfacción según el 




Descripción del instrumento: Para la variable satisfacción del cliente, las 
siguientes dimensiones: calidad percibida, valor percibido, expectativas del 
cliente, la medición  se realizó con la escala Lickert, del 1 al 5, donde se consideró 
cinco categorías como: Rara vez o nunca, Pocas veces, Algunas veces, Muchas 









Procedimiento de puntuación: 
 
Niveles de la satisfacción del cliente 
 
Rara vez o nunca                             ( 1 ) 
Pocas veces                                    ( 2 ) 
Algunas veces                                 ( 3 ) 
Muchas veces                                  ( 4 ) 
Muy frecuentemente o siempre        ( 5 ) 
 
2.4.6 Validez y confiabilidad de instrumentos 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), la validez es el grado en el que el 
instrumento mide las variables verdaderamente. (p. 118). 
Para poder fijar la consistencia externa en relación lógica del instrumento, 
este se sujetó a un juicio de expertos, por ello se solicitó el aporte de expertos con 
acreditación en el conocimiento de las variables y de la presente investigación. 
Validez 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), la validez de expertos se basa en  un 
método de validación de una determinada investigación la cual nos ayuda a saber 
el grado de confiabilidad del instrumento de medición la cual evaluara la variable.  
Solo los expertos pueden dar información y juicios sobre el tema de investigación. 
Para poder definir la validez  en relación lógica dicho instrumento fue 
sometido a juicio de expertos para ello se solicitó el  aporte de magister y doctores 
que están acreditados en el conocimiento de las variables y de la presente 
investigación. 
Se comprobó que el instrumento fue desarrollado de la base técnica 
desglosando en dimensiones, indicadores e ítems. Además se estableció un 
sistema de evaluación en base al objetivo de la presente investigación, 






Validez del instrumento calidad de servicio 
 
N° Docentes expertos                        DNI                            Confiabilidad 
 
Mg. Rojas Chacon Victor                09621351                           Aplicable 
Mg. Peña Cerna Aquiles                 42353436                           Aplicable 
Mg. Romero Farro Victor                10139662                           Aplicable 
 
Nota: la fuente se obtuvo de los certificados de validez del instrumento. 
 
Tabla 6 
Validez del instrumento satisfacción del cliente 
 
N° Docentes expertos                         DNI                            Confiabilidad 
 
Mg. Rojas Chacon Victor                09621351                           Aplicable 
Mg. Peña Cerna Aquiles                 42353436                           Aplicable 
Mg. Romero Farro Victor                10139662                           Aplicable 
 
Nota: la fuente se obtuvo de los certificados de validez del instrumento. 
Confiabilidad de los instrumentos 
Hernández, Fernández y Baptista (2010), nos indican que la confiabilidad es una 
aplicación que permite poder observar el grado que  obtiene el instrumento al 
momento de mostrar los resultados, el procedimiento más utilizado para 
determinar la confiabilidad de una escala de medida de la consistencia interna la 
cual se denomina el coeficiente de alfa de Cronbach. 
El instrumento se  sujetó a la confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, el 
estadístico que se utilizo es el alfa de cronbach, el cual requiere una gestión del 





no es necesario dividir la mitad de los ítems del instrumento de medición por lo 
tanto se fija la medición y se calcula el coeficiente. 
Análisis de confiabilidad 
Kerlinger (2002), según el autor nos indica que la confiabilidad es el grado de un 
instrumento, en el cual sus ítems producen internamente resultados consistentes 
y coherentes. 
Para poder fijar la confiabilidad del instrumento, se realizó la prueba estadística de 
confiabilidad Alfa de Cronbach para las dos variables y sus dimensiones. Para la 
presente investigación se realizó la prueba piloto a 30 clientes que presentan las 
mismas características de la población de estudio. 
Por consiguiente se procesaran los datos obtenidos haciendo uso del 
programa estadístico SPSS v22.0. 
Figura 7: Formula de Alfa de Cronbach 
Donde:  
α = Alfa de Cronbach 
k = Número de ítems  
Si 2 = Varianza de cada ítem 
ST 2 = Varianza total. 
2.5 Método de análisis de datos 
El instrumento de la presente investigación de la calidad de servicio, está 








Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 30 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 




Estadísticos de fiabilidad de Calidad de servicio 
Dimensiones                                  N° de elementos               Alfa de Cronbach 
Calidad de servicio                                  20                                      0.885 
Nota: Elaboración propia (2017) 
En la tabla 5 se puede observar  el resultado de la prueba de confiabilidad de la 
variable de estudio, calidad de servicio se presenta un resultado de Alfa de 
cronbach, donde nos indica el 0.885 lo que significa que se encuentra en un nivel 
de fiabilidad bueno. 
El instrumento de la presente investigación de la satisfacción del cliente 









Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 30 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 





Estadísticos de fiabilidad de Satisfacción del cliente 
Dimensiones                                   N° de elementos               Alfa de Cronbach 
Satisfacción del cliente                              12                                      0.720 
Nota: Elaboración propia (2017) 
En la tabla 6 se puede observar  el resultado de la prueba de confiabilidad de la 
variable de estudio, satisfacción del cliente se presenta un resultado de Alfa de 
cronbach, donde nos indica el 0.720 lo que significa que se encuentra en un nivel 


















                        Fuente: George y Mallery (2003) 
Como resultado del alfa de cronbach  la magnitud de fiabilidad calidad de servicio 
es alta, ya que obtuvo una puntuación de 0.885 por lo tanto el grado de fiabilidad 
del instrumento es bueno. 
Con respecta a la variable Satisfacción del cliente los resultados del alfa de 
cronbach es aceptable, ya que obtuvo una puntuación de confiabilidad del 










Menor a 0,5 Inaceptable 
0,5 a 0,6 Pobre 
0,6 a 0,7 Cuestionable 
0.7 a 0.8 Aceptable 
0.8 a 0.9 Bueno 

































3.1 Estadísticos descriptivos 
VARIABLE 1: Calidad de servicio 
Tabla 10 
Estandarización de la variable 1: Calidad de servicio 
 
Valor Rango 
<= 64,00 Bajo 
65,00 - 68,00 Medio 
69,00+ Óptimo 
                               Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: Se estandarizo la variable 1 calidad de servicio, dándoles valores 
de medición con criterios cuantitativos. Se utilizó el programa estadístico SPSS 
v22, seguido a ello se hicieron los cortes correspondientes, estos cortes se 
dividieron en 3 rangos, obteniendo por medio de la encuesta que los valores 
inferiores de 64 tiene un rango “bajo”, los valores entre el 65 y el 68 tienen un 
rango “medio” y los valores que son superiores de 69 tiene un rango “optimo”. 
Tabla 11 
Tabla de frecuencia de variable 1: Calidad de servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 71 40,6 
Medio 49 28,0 
Óptimo 55 31,4 
Total 175 100,0 
                           Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: realizándose una encuesta a175 personas, 71 encuestados 
muestran un nivel bajo en la aceptación de la calidad de servicio en el restaurante 
Azu Maki, 49 encuestados muestran una aceptación media y únicamente 55  









Histograma de Calidad de servicio 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
 
Interpretación: como muestra el grafico de los 175 encuestados el 40,57% indican 
que hay un bajo nivel en la calidad de servicio en el restaurante Azu Maki, el 












Dimensiones de la variable 1: Calidad de servicio 
Dimensión 1: Fiabilidad 
Tabla 12 
Estandarización de la dimensión 1: Fiabilidad 
Valor Rango 
<= 10,00 Bajo 
11,00 - 12,00 Medio 
13,00+ Óptimo 
                               Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: Se estandarizo la dimensión de la variable 1 fiabilidad, dándoles 
valores de medición con criterios cuantitativos. Se utilizó el programa estadístico 
SPSS v22, seguido a ello se hicieron los cortes correspondientes, estos cortes se 
dividieron en 3 rangos, obteniendo por medio de la encuesta que los valores 
inferiores de 10 tiene un rango “bajo”, los valores entre el 11 y el 12 tienen un 
rango “medio” y los valores que son superiores de 13 tiene un rango “optimo”. 
Tabla 13 
Tabla de frecuencia de la dimensión 1: Fiabilidad 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 73 41,7 
Medio 44 25,1 
Óptimo 58 33,1 
Total 175 100,0 
                           Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: realizándose una encuesta a 175 personas, 73 encuestados 
muestran un nivel bajo de fiabilidad en el restaurante Azu Maki, 44 encuestados 









Histograma de la dimensión 1: Fiabilidad 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
 
Interpretación: como muestra el grafico de los 175 encuestados el 41,71% indican 
que hay un bajo nivel de fiabilidad en el restaurante Azu Maki, el 25,14% indican 












Dimensión 2: Capacidad de respuesta 
Tabla 14 
Estandarización de la dimensión 2: Capacidad de respuesta 
Valor Rango 
<= 14,00 Bajo 
15,00 - 15,00 Medio 
16,00+ Óptimo 
                               Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: Se estandarizo la dimensión de la variable 1 capacidad de 
respuesta, dándoles valores de medición con criterios cuantitativos. Se utilizó el 
programa estadístico SPSS v22, seguido a ello se hicieron los cortes 
correspondientes, estos cortes se dividieron en 3 rangos, obteniendo por medio 
de la encuesta que los valores inferiores de 14 tiene un rango “bajo”, los valores 
entre el 15 tienen un rango “medio” y los valores que son superiores de 16 tiene 
un rango “optimo”. 
Tabla 15 
Tabla de frecuencia de la dimensión 2: Capacidad de respuesta 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 91 52,0 
Medio 30 17,1 
Óptimo 54 30,9 
Total 175 100,0 
                           Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: realizándose una encuesta a 175 personas, 91 encuestados 
muestran un nivel bajo de capacidad de respuesta en el restaurante Azu Maki, 30 









Histograma de la dimensión 2: Capacidad de respuesta 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
 
Interpretación: como muestra el grafico de los 175 encuestados el 52,00% indican 
que hay un bajo nivel de capacidad de respuesta en el restaurante Azu Maki, el 












Dimensión 3: Seguridad 
Tabla 16 
Estandarización de la dimensión 3: Seguridad 
Valor Rango 
<= 12,00 Bajo 
13,00 - 14,00 Medio 
15,00+ Óptimo 
                               Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: Se estandarizo la dimensión de la variable 1 seguridad, dándoles 
valores de medición con criterios cuantitativos. Se utilizó el programa estadístico 
SPSS v22, seguido a ello se hicieron los cortes correspondientes, estos cortes se 
dividieron en 3 rangos, obteniendo por medio de la encuesta que los valores 
inferiores de 12 tiene un rango “bajo”, los valores entre el 13 y el 14 tienen un 
rango “medio” y los valores que son superiores de 15 tiene un rango “optimo”. 
Tabla 17 
Tabla de frecuencia de la dimensión 3: Seguridad 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 73 41,7 
Medio 69 39,4 
Óptimo 33 18,9 
Total 175 100,0 
                           Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: realizándose una encuesta a 175 personas, 73 encuestados 
muestran un nivel bajo de seguridad en el restaurante Azu Maki, 69 encuestados 








Histograma de la dimensión 3: Seguridad 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
 
Interpretación: como muestra el grafico de los 175 encuestados el 41,71% indican 
que hay un bajo nivel de seguridad en el restaurante Azu Maki, el 39,43% indican 












Dimensión 4: Empatía  
Tabla 18 
Estandarización de la dimensión 4: Empatía 
Valor Rango 
<= 11,00 Bajo 
12,00 - 13,00 Medio 
14,00+ Óptimo 
                               Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: Se estandarizo la dimensión de la variable 1 empatía, dándoles 
valores de medición con criterios cuantitativos. Se utilizó el programa estadístico 
SPSS v22, seguido a ello se hicieron los cortes correspondientes, estos cortes se 
dividieron en 3 rangos, obteniendo por medio de la encuesta que los valores 
inferiores de 11 tiene un rango “bajo”, los valores entre el 12 y el 13 tienen un 
rango “medio” y los valores que son superiores de 14 tiene un rango “optimo”. 
Tabla 19 
Tabla de frecuencia de la dimensión 4: Empatía 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 76 43,4 
Medio 64 36,6 
Óptimo 35 20,0 
Total 175 100,0 
                           Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: realizándose una encuesta a 175 personas, 76 encuestados 
muestran un nivel bajo de empatía en el restaurante Azu Maki, 64 encuestados 









Histograma de la dimensión 4: Empatía 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
 
Interpretación: como muestra el grafico de los 175 encuestados el 43,43% indican 
que hay un bajo nivel de empatía en el restaurante Azu Maki, el 36,57% indican 











Dimensión 5: Tangibilidad 
Tabla 20 
Estandarización de la dimensión 5: Tangibilidad 
Valor Rango 
<= 15,00 Bajo 
16,00 - 16,00 Medio 
17,00+ Óptimo 
                               Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: Se estandarizo la dimensión de la variable 1 tangibilidad, dándoles 
valores de medición con criterios cuantitativos. Se utilizó el programa estadístico 
SPSS v22, seguido a ello se hicieron los cortes correspondientes, estos cortes se 
dividieron en 3 rangos, obteniendo por medio de la encuesta que los valores 
inferiores de 15 tiene un rango “bajo”, los valores entre el 16  tienen un rango 
“medio” y los valores que son superiores de 17 tiene un rango “optimo”. 
Tabla 21 
Tabla de frecuencia de la dimensión 5: Tangibilidad 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 89 50,9 
Medio 54 30,9 
Óptimo 32 18,3 
Total 175 100,0 
                           Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: realizándose una encuesta a 175 personas, 89 encuestados 
muestran un nivel bajo de tangibilidad en el restaurante Azu Maki, 54 encuestados 








Histograma de la dimensión 5: Tangibilidad 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
 
Interpretación: como muestra el grafico de los 175 encuestados el 50,86% indican 
que hay un bajo nivel de tangibilidad en el restaurante Azu Maki, el 30,86% 












VARIABLE 2: Satisfacción del cliente 
Tabla 22 
Estandarización de la variable 2: Satisfacción del cliente 
 
Valor Rango 
<= 35,00 Bajo 
36,00 - 38,00 Medio 
39,00+ Óptimo 
                               Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: Se estandarizo la variable 2 satisfacciones del cliente, dándoles 
valores de medición con criterios cuantitativos. Se utilizó el programa estadístico 
SPSS v22, seguido a ello se hicieron los cortes correspondientes, estos cortes se 
dividieron en 3 rangos, obteniendo por medio de la encuesta que los valores 
inferiores de 35 tiene un rango “bajo”, los valores entre el 36 y el 38 tienen un 
rango “medio” y los valores que son superiores de 39 tiene un rango “optimo”. 
Tabla 23 
Tabla de frecuencia de variable 2: Satisfacción del cliente 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 60 34,3 
Medio 72 41,1 
Óptimo 43 24,6 
Total 175 100,0 
                           Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: realizándose una encuesta a 175 personas, 60 encuestados 
muestran un nivel bajo de satisfaccion en el restaurante Azu Maki, 72 










Histograma de Satisfacción del cliente 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
 
Interpretación: como muestra el grafico de los 175 encuestados el 34,29% indican 
que hay un bajo nivel de satisfacción del cliente en el restaurante Azu Maki, el 












Dimensiones de la variable 2: Satisfacción del cliente 
Dimensión 1: Quejas del cliente 
Tabla 24 
Estandarización de la dimensión 1: Quejas del cliente 
Valor Rango 
<= 9,00 Bajo 
10,00 - 11,00 Medio 
12,00+ Óptimo 
                               Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: Se estandarizo la dimensión de la variable 2 quejas del cliente, 
dándoles valores de medición con criterios cuantitativos. Se utilizó el programa 
estadístico SPSS v22, seguido a ello se hicieron los cortes correspondientes, 
estos cortes se dividieron en 3 rangos, obteniendo por medio de la encuesta que 
los valores inferiores de 9 tiene un rango “bajo”, los valores entre el 10 y el 11  
tienen un rango “medio” y los valores que son superiores de 12 tiene un rango 
“optimo”. 
Tabla 25 
Tabla de frecuencia de la dimensión 1: Quejas del cliente 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 61 34,9 
Medio 83 47,4 
Óptimo 31 17,7 
Total 175 100,0 
                           Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: realizándose una encuesta a 175 personas, 61 encuestados 
muestran un nivel bajo de quejas del cliente en el restaurante Azu Maki, 83 









Histograma de la dimensión 1: Quejas del cliente 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
 
Interpretación: como muestra el grafico de los 175 encuestados el 34,86% indican 
que hay un bajo nivel de quejas del cliente en el restaurante Azu Maki, el 47,43% 












Dimensión 2: Valor percibido 
Tabla 26 
Estandarización de la dimensión 2: Valor percibido 
Valor Rango 
<= 13,00 Bajo 
14,00 - 15,00 Medio 
16,00+ Óptimo 
                               Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: Se estandarizo la dimensión de la variable 2 valor percibido, 
dándoles valores de medición con criterios cuantitativos. Se utilizó el programa 
estadístico SPSS v22, seguido a ello se hicieron los cortes correspondientes, 
estos cortes se dividieron en 3 rangos, obteniendo por medio de la encuesta que 
los valores inferiores de 13 tiene un rango “bajo”, los valores entre el 14 y el 15  
tienen un rango “medio” y los valores que son superiores de 16 tiene un rango 
“optimo”. 
Tabla 27 
Tabla de frecuencia de la dimensión 2: Valor percibido 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 59 33,7 
Medio 82 46,9 
Óptimo 34 19,4 
Total 175 100,0 
                           Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: realizándose una encuesta a 175 personas, 59 encuestados 
muestran un nivel bajo de valor percibido en el restaurante Azu Maki, 82 










Histograma de la dimensión 2: Valor percibido 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
 
Interpretación: como muestra el grafico de los 175 encuestados el 33,71% indican 
que hay un bajo nivel de valor percibido en el restaurante Azu Maki, el 46,86% 
indican un nivel medio y únicamente el 19,43% un nivel óptimo. 










Dimensión 3: Expectativas del cliente 
Tabla 28 
Estandarización de la dimensión 3: Expectativas del cliente 
Valor Rango 
<= 12,00 Bajo 
13,00 - 13,00 Medio 
14,00+ Óptimo 
                               Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: Se estandarizo la dimensión de la variable 2 expectativas del 
cliente, dándoles valores de medición con criterios cuantitativos. Se utilizó el 
programa estadístico SPSS v22, seguido a ello se hicieron los cortes 
correspondientes, estos cortes se dividieron en 3 rangos, obteniendo por medio 
de la encuesta que los valores inferiores de 12 tiene un rango “bajo”, los valores 
entre 13 tienen un rango “medio” y los valores que son superiores de 14 tiene un 
rango “optimo”. 
Tabla 29 
Tabla de frecuencia de la dimensión 3: Expectativas del cliente 
 Frecuencia Porcentaje 
Bajo 104 59,4 
Medio 36 20,6 
Óptimo 35 20,0 
Total 175 100,0 
                           Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
Interpretación: realizándose una encuesta a 175 personas, 104 encuestados 
muestran un nivel bajo de expectativas del cliente en el restaurante Azu Maki, 36 









Histograma de la dimensión 2: Expectativas del cliente 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
 
Interpretación: como muestra el grafico de los 175 encuestados el 59,43% indican 
que hay un bajo nivel de expectativas del cliente en el restaurante Azu Maki, el 












3.2 Estadística inferencial 
Los resultados de las pruebas de correlación fueron contrastadas con los niveles 
de significancia de correlación de Spearman, los cuales se muestran en la 
siguiente tabla. 
Tabla 30 
    Niveles de significancia de correlación Spearman  
-1,00                                     Correlación negativa perfecta  
-0,90                                  Correlación negativa muy fuerte  
-0,75                                Correlación negativa considerable  
-0,50                                       Correlación negativa media  
-0,25                                        Correlación negativa débil  
-0,10                                   Correlación negativa muy débil  
 0,00                        No existe correlación alguna entre las variables  
+0,10                                  Correlación positiva muy débil  
+0,25                                        Correlación positiva débil  
+0,50                                       Correlación positiva media  
+0,75                                Correlación positiva considerable  
+0,90                                   Correlación positiva muy fuerte  
+1,00                                      Correlación positiva perfecta                        
     Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014)  
 
3.2.1  Prueba de normalidad 
Siendo la muestra (175 personas) mayor a 30 se contrasto la normalidad con la 










Pruebas de normalidad de calidad de  




Estadístico gl Sig. 
calidad_de_servicio ,209 175 ,000 
satisfaccion_del_cliente ,246 175 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
Regla de  decisión: 
 P – valor es  <= que 0.05 se rechaza la hipótesis nula, por  lo tanto se acepta 
la hipótesis alterna. 
 P – valor es  > que el 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Calidad de servicio 
Debido a que la significancia de la calidad de  servicio  es menor a 0.05 (0.00 < 
0.05), se determina que tiene una distribución No normal, por lo tanto se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
H1: la variable calidad de servicio tiene una distribución No normal. 
Satisfacción del cliente  
Debido a que la significancia de la satisfacción del cliente  es menor a 0.05 (0.00 
< 0.05), se determina que tiene una distribución No normal, por lo tanto se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 






Dado que ambas variables no tiene una distribución normal, se considera como 
una estadística no paramétrica, es por ello que se aplicó la prueba de Rho de 
Spearman para poder determinar la correlación entre las variables. 
Hipótesis general de la investigación 
H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y satisfacción del 
cliente en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y satisfacción del 
cliente en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
Tabla 32 
Relación de la muestra no paramétrica, según Rho de  Spearman entre la calidad 







Rho de Spearman calidad_de_servicio Coeficiente de correlación 1,000 ,720** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 175 175 
satisfaccion_del_cliente Coeficiente de correlación ,720** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 175 175 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Los resultados del Rho de  Spearman indica que el valor del coeficiente de 
correlación entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente es de 0.720. Lo 
que nos indica una correlación positiva media, ya que está por encima del 0.50 
según la tabla 28. Por lo que se define que  existe relación significativa entre la 
calidad de servicio y satisfacción del cliente en el restaurante Azu Maki, distrito del 







Pruebas de normalidad de calidad de  




Estadístico gl Sig. 
calidad_de_servicio ,209 175 ,000 
quejas_del_cliente ,152 175 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
Calidad de servicio 
Debido a que la significancia de la calidad de  servicio  es menor a 0.05 (0.00 < 
0.05), se determina que tiene una distribución No normal, por lo tanto se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
H1: la variable calidad de servicio tiene una distribución No normal. 
Quejas del cliente  
Debido a que la dimensión quejas del cliente es menor a 0.05 (0.00 < 0.05), se 
determina que tiene una distribución No normal, por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
H1: la dimensión quejas del cliente tiene una distribución No normal. 
Dado que tanto la variable como la dimensión mostradas en la tabla 31 no tienen 
una distribución normal, se considera como una estadística no paramétrica, es por 
ello que se aplicó la prueba de Rho de Spearman para poder determinar la 







Hipótesis especifica 1 de la investigación 
H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y las quejas del cliente 
en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y las quejas del 
cliente en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
Tabla 34 
Relación de la muestra no paramétrica, según Rho de  Spearman entre la calidad 







Rho de Spearman calidad_de_servicio Coeficiente de correlación 1,000 ,537** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 175 175 
quejas_del_cliente Coeficiente de correlación ,537** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 175 175 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Los resultados del Rho de  Spearman indica que el valor del coeficiente de 
correlación entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente es de 0.537. Lo 
que nos indica una correlación positiva media, ya que está por encima del 0.50 
según la tabla 28. Por lo que se define que existe relación significativa entre la 
calidad de servicio y las quejas del cliente en el restaurante Azu Maki, distrito del 











Pruebas de normalidad de calidad de  




Estadístico gl Sig. 
calidad_de_servicio ,209 175 ,000 
valor_percibido ,288 175 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
Calidad de servicio 
Debido a que la significancia de la calidad de  servicio  es menor a 0.05 (0.00 < 
0.05), se determina que tiene una distribución No normal, por lo tanto se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
H1: la variable calidad de servicio tiene una distribución No normal. 
Valor percibido  
Debido a que la dimensión valor percibido es menor a 0.05 (0.00 < 0.05), se 
determina que tiene una distribución No normal, por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
H1: la dimensión valor percibido tiene una distribución No normal. 
Dado que tanto la variable como la dimensión mostradas en la tabla 33 no tienen 
una distribución normal, se considera como una estadística no paramétrica, es por 
ello que se aplicó la prueba de Rho de Spearman para poder determinar la 







Hipótesis especifica 2 de la investigación 
H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y el valor percibido en 
el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y el valor percibido 
en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
Tabla 36 
Relación de la muestra no paramétrica, según Rho de  Spearman entre la calidad 







Rho de Spearman calidad_de_servicio Coeficiente de correlación 1,000 ,605** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 175 175 
valor_percibido Coeficiente de correlación ,605** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 175 175 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Los resultados del Rho de  Spearman indica que el valor del coeficiente de 
correlación entre la calidad de servicio y el valor percibido es de 0.605. Lo que 
nos indica una correlación positiva media, ya que está por encima del 0.50 según 
la tabla 28. Por lo que se define que existe relación significativa entre la calidad de 












Pruebas de normalidad de calidad de  




Estadístico gl Sig. 
calidad_de_servicio ,209 175 ,000 
expetativas_del_cliente ,296 175 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
Calidad de servicio 
Debido a que la significancia de la calidad de  servicio  es menor a 0.05 (0.00 < 
0.05), se determina que tiene una distribución No normal, por lo tanto se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
H1: la variable calidad de servicio tiene una distribución No normal. 
Expectativas del cliente  
Debido a que la dimensión expectativas del cliente es menor a 0.05 (0.00 < 0.05), 
se determina que tiene una distribución No normal, por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
H1: la dimensión expectativa del cliente tiene una distribución No normal. 
Dado que tanto la variable como la dimensión mostradas en la tabla 35 no tienen 
una distribución normal, se considera como una estadística no paramétrica, es por 
ello que se aplicó la prueba de Rho de Spearman para poder determinar la 







Hipótesis especifica 3 de la investigación 
H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y las expectativas del 
cliente en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y las expectativas 
del cliente en el restaurante Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. 
Tabla 38 
 
Relación de la muestra no paramétrica, según Rho de  Spearman entre la calidad 







Rho de Spearman calidad_de_servicio Coeficiente de correlación 1,000 ,529** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 175 175 
expetativas_del_cliente Coeficiente de correlación ,529** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 175 175 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Los resultados del Rho de  Spearman indica que el valor del coeficiente de 
correlación entre la calidad de servicio y las expectativas del cliente es de 0.529. 
Lo que nos indica una correlación positiva media, ya que está por encima del 0.50 
según la tabla 28. Por lo que se define que existe relación significativa entre la 
calidad de servicio y las expectativas del cliente en el restaurante Azu Maki, 







































En este capítulo interpretamos los datos que se obtuvieron y el análisis estadístico 
descriptivo y el inferencial de las hipótesis generales. Al mismo tiempo se 
comparan  los resultados de los antecedentes citados en esta investigación y los 
obtenidos de este presente trabajo, logrando así establecer semejanzas o 
diferencias. 
Referente a la hipótesis general planteada, el resultado nos muestra una 
correlación positiva media entre la variable calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente del restaurante Azu Maki distrito del callao, obteniendo un nivel de 
significancia de p= 0.00 y el coeficiente de correlación es de 0.720. De estos 
hallazgos podemos interpretar que cualquier cambio en una de las variables 
tendrá como consecuencia un cambio grande en la otra variable. 
Martínez (2016) en su tesis Calidad del servicio y satisfacción del cliente en 
restaurantes de comida marina Chimbote, 2016. Esta tesis coincide con las 
mismas variables y las dimensiones de la variable independiente, unidad de 
análisis, tipo de estudio y diseño de esta investigación. Se realizó la comparación 
del análisis inferencial, donde Martínez indica que sus dos variables no tienen una 
distribución normal y sus hipótesis se probaron mediante el coeficiente de 
correlación de Spearman. Como resultado se obtuvo una correlación del 0.616 lo 
cual significa que existe un correlación positiva media, por ende una relación entre 
la calidad de servicio con la satisfacción de los clientes en el restaurante de 
comida marina en Chimbote, 2016. Comparando con los resultados de esta 
presente investigación donde se obtuvo una correlación del 0.720 con un nivel de 
correlación positiva media, corroborando con la hipótesis que  existe relación 
significativa entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente en el restaurante 
Azu Maki, distrito del Callao,  2017-2018. Con estos resultados podemos decir 
que efectivamente existe relación entre las dos variables. 
Ñahuirima (2015) en su tesis Calidad de servicio y satisfacción del cliente 
de las pollerías del distrito de andahuaylas, provincia de andahuaylas, región 
apurímac, 2015. Esta tesis coincide con las mismas variables y las dimensiones 
de la variable independiente, unidad de análisis, tipo de estudio y diseño de esta 





indica que sus hipótesis fueron probadas mediante el coeficiente de correlación 
de Spearman. Como resultado se obtuvo una correlación del 0.841 lo cual 
significa que existe un correlación positiva considerable, por ende una relación 
entre la calidad de servicio con la satisfacción de los clientes en las pollerías del 
distrito de andahuaylas. Comparando con los resultados de esta presente 
investigación donde se obtuvo una correlación del 0.720 con un nivel de 
correlación positiva media. Con estos resultados podemos decir que existe 
relación entre las dos variables sin embargo la correlación es más fuerte en la 
tesis de Ñahuirima. 
Silva (2015) en su tesis Calidad del servicio al cliente en el restaurant la 
lomita-tambogrande. Esta tesis coincide con las mismas dimensiones de la 
variable independiente, unidad de análisis, muestra, diseño específico y enfoque 
de esta investigación. Se realizó la comparación de los resultados del análisis 
descriptivo, donde Silva indica que con respecto a la calidad de servicio en una 
escala de muy deficiente y muy buena, el 64.9% de clientes del restaurante la 
lomita-tambogrande piensan que la calidad de servicio es buena, comparando con 
los resultados de la calidad de servicio de la presente investigación, un 31.4% de 
clientes del restaurante Azu Maki indican que la calidad de servicio se encuentra 
en un nivel óptimo. Esto quiere decir que a diferencia de Silva, los clientes del 
restaurante Azu Maki no se encuentran conformes con la calidad de servicio que 
se les brinda en dicho restaurante. Con respecto a la tangibilidad según los 
resultados de Silva se puede observar que en una escala de muy deficiente y muy 
buena, el 76.6% de clientes del restaurante a lomita-tambogrande piensan que es 
regular, debido a que encuentran no favorable que la empresa no cuente con 
equipos modernos, que sus instalaciones son poco atractivas y que los materiales 
de servicio no son los adecuados, en comparación con los resultados de la 
tangibilidad de la presente investigación, un 50.9% de clientes del restaurante Azu 
Maki indicaron que se encuentra en un nivel bajo, Sin embargo en ambas 
investigaciones concordaron que los empleados de dichos establecimientos 
tienen una apariencia pulcra, esto quiere decir que los restaurantes le poner 





Álvarez y Ruedas (2016), en su investigación Evaluación de la Satisfacción 
al cliente del restaurante El corralito ocañero. Esta investigacion coincide con 
algunas dimensiones de la variable dependiente, unidad de análisis y enfoque de 
esta investigación. Se realizó la comparación de los resultados del análisis 
descriptivos, como resultado se obtuvo que el 82% de clientes siente que el 
restaurante El corralito ocañero, les da una satisfacción con un nivel bueno, 
comparando con los resultados de la satisfacción del cliente de la presente 
investigación, un 24,6% de clientes del restaurante Azu Maki indican que sienten 
que la satisfacción que brindan  se encuentra en un nivel óptimo. Esto quiere decir 
que a diferencia de la investigación de Álvarez y Ruedas, los clientes del 
restaurante Azu Maki no se encuentran satisfechos con el servicio que se les 
brinda.  
Cabrera (2014), en su tesis Evaluación de la satisfacción de los 
comensales del restaurante La leña argentina. Esta tesis coincide con la misma 
unidad de análisis, tipo descriptivo, diseño general y tipo de diseño de esta 
presente investigación. Se realizó la comparación de los resultados del análisis 
descriptivo, donde Cabrera indica que con respecto a la capacidad de respuesta 
se puede observar que en una escala de muy malo a excelente, el 56% de 
clientes del restaurante la leña argentina piensan que es bueno y el 43% piensa 
que es excelente, debido a que los clientes se encuentran muy satisfechos con la 
amabilidad del personal que brinda el servicio en dicho restaurante, en 
comparación con los resultados de los clientes del restaurante Azu Maki, un 
30.9% indicaron que con respecto a la capacidad de respuesta se encuentra en 
un nivel óptimo. En este caso podemos observar que al personal de la leña 
argentina le interesa mostrarse más compresibles con sus clientes que el 
personal del restaurante Azu Maki. Esto se refleja en la calificación de la calidad 
de servicio de dicho restaurante que es del 56% bueno y el 43% excelente. 
Da Silva (2014) en su tesis Satisfacción del cliente con la calidad del 
servicio del restaurante o navegante del club centro portugués. Esta tesis coincide 
con la misma unidad de análisis, tipo descriptivo y tipo de diseño de esta presente 
investigación. Se realizó la comparación de los resultados del análisis descriptivo, 





puede observar que el 32% de clientes del restaurante club centro portugués 
perciben esta característica en el servicio, esto se observa debido a que los 
clientes reciben una falta de atención personalizada por parte del personal que 
brinda el servicio, en comparación con los resultados de los clientes del 
restaurante Azu Maki, solo el 20% noto esta característica, podemos observar que 
en este aspecto tenemos dos resultados con un nivel bajo esto podría ser una 
prueba de cuanta importancia le dan a la capacitación del personal las empresas 



















































De acuerdo a los resultados se concluye lo siguiente: 
Primera, se confirma la hipótesis general donde se señala que existe relación 
significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el 
restaurante, Azu Maki, distrito del Callao, 2017-2018. Donde se obtuvo una 
correlación de 0,720. Por ende es una correlación positiva media. Además existe 
también una correlación a nivel de la población del p<0.05 y a su vez es altamente 
significativa, esto quiere decir que en cualquier otra situación la correlación entre 
estas dos variables existe. 
Segunda, se confirma la primera hipótesis específica, ya que esta nos indica que 
existe una correlación significativa positiva media entre la calidad de servicio y las 
quejas del cliente de un 0,537 y además es altamente significativa ya que existe 
un nivel de correlación de la población del p<0.05. En cuanto a las quejas del 
cliente del restaurante Azu Maki un 34.9% lo califica con un nivel bajo, esto en 
consecuencia de la falta de rapidez en la atención del servicio, generando así una 
insatisfacción en el cliente. 
Tercera, también se confirma la segunda hipótesis específica, ya que existe una 
correlación significativa positiva media del 0,605 entre la calidad de servicio y el 
valor percibido. Además existe también una correlación a nivel de la población  
del p<0.05. Un 33,7% de los clientes del restaurante Azu Maki califica con un nivel 
bajo el valor que perciben del restaurante ya que ese porcentaje de cliente no ha 
recibido lo que esperaba del servicio. 
Cuarta y última hipótesis, la cual nos indica que existe relación significativa entre 
la calidad de servicio y las expectativas del cliente de un 0,529. Por lo tanto es 
una correlación positiva media, a su vez existe también una correlación a nivel de 
la población del p<0.05. En cuanto a las expectativas del cliente del restaurante 
Azu Maki un 59.4% lo califica como bajo, esto debido a que el servicio brindado 
en dicho restaurante no se adapta a las necesidades de sus clientes y por ende 


































En vista de que efectivamente se está demostrando que existe una correlación 
significativa de las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente en el 
restaurante Azu Maki, donde se obtuvo una correlación positiva media, por lo 
tanto:  
Primera, se recomienda la utilización del instrumento. Además para futuras 
investigaciones en propósito de lograr siempre una mejora continua para la 
empresa se recomienda utilizar otras herramientas de la calidad como la 
herramienta Dineserv, que es una herramienta que se ha diseñado con el 
propósito de profundizar en la medición de la calidad de servicio en restaurantes, 
con esta herramienta se puede encontrar información de cómo los clientes 
clasifican la  calidad de servicio. Se sugiere al restaurante Azu Maki seguir un 
modelo de gestión elaborado por empresas más grandes, con más experiencia en 
el mercado y con el mismo giro de negocio, además de poder elaborar un plan de 
mejora continua en la empresa para así poder cumplir y fortalecer de manera 
satisfactoria las exigencias del cliente logrando así su satisfacción.  
Segunda, se recomienda a la empresa destinar una parte de sus recursos en 
capacitar y formar al personal que entrega el servicio, ya que sobre este punto la 
empresa ha demostrado una falta de interés y es por ello que no ha logrado 
cumplir con las necesidades de sus clientes, esto se debe talvez a las demoras en 
la entrega del servicio. Es por ello que se recomienda prestar más atención a 
estos detalles, una propuesta seria el poder planificar cada 4 meses una 
capacitación para el personal de servicio. 
Tercera, se recomienda también implementar normas en el restaurante que 
puedan favorecer en la calidad del servicio y atención al cliente. Es importante 
tener en cuenta que los clientes son exigentes a la hora de realizar el pedido y 
recibirlo, buscan siempre la perfección y con un precio justo. Es por ello que el 
gerente siempre debe estar pendiente del desempeño de sus trabajadores y 
también de sus proveedores, ya que de esto depende la calidad de los insumos, 
de la materia prima y los servicios complementarios. Solo así se podrá mejorar la 





Cuarta, se recomienda a la empresa informar detalladamente el proceso del 
servicio, para así evitar malos entendidos con los clientes, además de siempre 
cumplir con lo que se promete. De esa manera los clientes podrán percibir el 
interés de la empresa hacia ellos. Por otro lado se debe buscar poder generar una 
buena relación de empatía y confianza. Muchas veces este aspecto es difícil de 
conseguir, ya que la personalidad de los clientes es muy diferente y varía según 
su estado de ánimo. Sin embargo cuando se logra este punto, el cliente podrá 
tener más confianza y podrá expresar cuáles son sus necesidades y lo que 
espera del servicio. Es en ese momento donde la empresa debe ponerse a 
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                                                                                 Matriz de consistencia                                                            Anexo  1
 
Calidad de servicio y satisfacción del cliente del restaurante Azu Maki, distrito del Callao, 2017-2018. 
 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
METODOLOGÍA 




¿Cuál es la relación que existe 
entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente del 
restaurante Azu Maki, 2017-2018? 
Problemas Específicos 
 
¿Cuál es la relación que existe 
entre la calidad de servicio y las 
quejas del cliente del restaurante 
Azu Maki, Callao, 2017-2018? 
 
¿Cuál es la relación que existe 
entre la calidad de servicio y el valor 
percibido del restaurante Azu Maki, 
Callao, 2017-2018? 
 
¿Cuál es la relación que existe 
entre la calidad de servicio y las 
expectativas del cliente del 




Determinar la relación 
entre la calidad de servicio 
y satisfacción del cliente 
del restaurante Azu Maki, 
distrito del Callao, 2017-
2018. 
Objetivos Específicos 
*Determinar la relación 
entre la calidad de servicio 
y las quejas del cliente del 
restaurante Azu Maki, 
distrito del Callao, 2017-
2018. 
*Determinar la relación 
entre la calidad de servicio 
y el valor percibido del 
restaurante Azu Maki, 
distrito del Callao, 2017-
2018. 
*Determinar la relación 
entre la calidad de servicio 
y las expectativas del 
cliente del restaurante Azu 






significativa  entre la 
calidad de servicio y 
satisfacción del cliente en 
el restaurante Azu Maki, 






significativa  entre la 
calidad de servicio y las 
quejas del cliente en el 
restaurante Azu Maki, 




significativa  entre la 
calidad de servicio y el 
valor percibido en el 
restaurante Azu Maki, 




significativa  entre la 
calidad de servicio y las 
expectativas del cliente en 
el restaurante Azu Maki, 




















































 Disponibilidad del 
personal 




 Personal calificado 
 Comprencion del cliente  
 
 Atencion personalizada 
 Comprencion de 
necesidades  
 















Diseño específico:  
Descriptiva- Correlacional. 
 

























3. Expectativas del 
cliente 
 
 Impresion personal 
 Tiempo de servicio 
 
 
 Comparacion entre el 
servicio ofrecido y el 
recibido 
 Calidad entre producto y 
precio 
 
 Servicio esperado 
 Adaptacion de las 







































                  ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO    Anexo 3 
ENCUESTA AL CLIENTE 
Estimado cliente del Restaurant "Azu Maki"; estoy realizando un proyecto de investigación 
cuyo objetivo es determinar la relación entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente, 
por lo cual solicito su apoyo para el cumplimiento del mismo. Le agradecemos que 
responda con toda honestidad. 
La información será de absoluta confidencialidad. 
Sírvase responder las siguientes interrogantes marcando con un aspa (x): 
Género:                 Masculino  (  )                           Femenino  (  ) 
Edad (años):         18 a29 años (  )         30 a39 años(  )             40 a más años(  )  
1. Rara vez o nunca    2. Pocas veces    3.Algunas veces    4.Muchas veces     5.Muy frecuentemente 
o siempre 
Estado civil:          Soltero (  )      Casado (  )       Viudo(  )       Divorciado(  )      Otro(  )  
ENCUESTA 1 2 3 4 5 
1. ¿Cuándo usted tiene un problema, la empresa muestra un sincero 
interés en solucionarlo? 
     
2. ¿La empresa "Azu Maki" realiza bien el servicio  ofrecido?      
3. ¿El Restaurant " Azu Maki " concluye el servicio en el tiempo prometido?      
4. ¿En el Restaurant " Azu Maki ", ofrecen un servicio rápido a sus 
clientes? 
     
5. ¿En el Restaurant " Azu Maki ", el personal nunca está demasiado 
ocupado para responder a las preguntas de sus clientes? 
     
6. ¿En el Restaurant " Azu Maki ", el personal siempre está dispuesto en 
atenderlo? 
     
7. ¿En el restaurant " Azu Maki ", el personal comunica a los clientes 
cuando está listo el pedido? 
     
8. ¿El personal brinda información apropiada sobre los servicios ofrecidos?      
9. ¿En el Restaurant " Azu Maki ", Los empleados tienen suficientes 
Conocimientos para responder a sus preguntas? 
     
10. ¿El comportamiento de los empleados del Restaurant " Azu Maki " le 
inspira confianza? 
     
11. ¿En el Restaurant " Azu Maki ", el personal es amable con los clientes?      
12. ¿El personal de " Azu Maki " responde de manera oportuna todas las 
dudas que se le presenta al cliente? 
     
13. ¿En el Restaurant " Azu Maki ", el personal brinda a sus clientes una 
atención personalizada? 
     
14. ¿El restaurant " Azu Maki " atiende las exigencias personalizadas de 
los clientes? 
     
15. ¿Los empleados del Restaurant " Azu Maki " comprenden las 
necesidades específicas de los clientes? 
     
16. ¿El Restaurant " Azu Maki ", se preocupan por los mejores intereses de 
sus clientes? 
     
17. ¿El personal de la empresa " Azu Maki " lleva el uniforme adecuado?      
18. ¿Los empleados del Restaurant Azu Maki tienen apariencia pulcra?      
19. ¿Las instalaciones físicas del restaurant son visualmente atractivas?      
20. ¿El Restaurant " Azu Maki " cuenta con equipos de apariencia 
moderna? 








ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 
1. Rara vez o nunca    2. Pocas veces    3.Algunas veces    4.Muchas veces     5.Muy 
frecuentemente o siempre 
 
ENCUESTA 1 2 3 4 5 
1. ¿La empresa constantemente se interesa  por brindar una 
buena impresión a sus clientes? 
     
2. ¿El restaurant “Azu Maki” se preocupa por satisfacer las 
necesidades de sus clientes? 
     
3. ¿El restaurante “Azu Maki” ofrece una  atención rápida a 
sus clientes? 
     
4. ¿El restaurante “Azu Maki” tiene un horario de atención 
conveniente para sus clientes? 
     
5. ¿El servicio ofrecido por el restaurant  “Azu Maki” satisface 
sus expectativas? 
     
6. ¿El servicio ofrecido por el restaurant “Azu Maki” cumple 
con los objetivos de la organización? 
     
7. ¿El restaurant “Azu Maki” ofrece un producto de alta 
calidad? 
     
8. ¿En el restaurant “Azu Maki”  manejan precios justos?      
9. ¿El servicio que usted busca del restaurant “Azu Maki” le es 
satisfactorio? 
     
10. ¿El restaurant “Azu Maki “cumple con sus expectativas de 
servicio? 
     
11. ¿El servicio que ofrece el restaurant “AzuMaki” se adapta a 
sus necesidades como cliente? 
     
12. ¿El restaurant “AzuMaki” satisface sus necesidades de 
consumo? 
















                                                    Base de Datos                                   Anexo 5 
Calidad de servicio 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 





4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 





3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 





2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 4.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 5.00 2.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 5.00 2.00 3.00 
4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 2.00 4.00 5.00 3.00 4.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 5.00 
5.00 4.00 5.00 2.00 4.00 5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 4.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 
4.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3.00 3.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 5.00 3.00 4.00 






Satisfacción del cliente 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 





3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 





3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 





4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 1.00 3.00 1.00 
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 5.00 
4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 
3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 
4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 
4.00 4.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00 4.00 2.00 3.00 4.00 5.00 
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